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Voorwoord 
 
Dit rapport is uitgevoerd in het kader van het afstudeertraject Supply Chain Management 
aan de Open Universiteit. 
De keuze van het onderzoek is sterk beïnvloed door de ervaringen die ik in de praktijk 
opgedaan heb bij logistiek dienstverleners. In de diverse functies die ik vervuld heb 
kwam ik steeds in aanraking met klanten en bemerkte op deze wijze hun perceptie 
omtrent logistiek dienstverleners. Naast de gebruikelijke verschillen tussen de klanten 
was er ook een duidelijke gemeenschappelijke ontwikkeling waarneembaar op het gebied 
van loyaliteit en hoe de logistiek dienstverleners hierop ingericht waren. Deze ervaringen 
hebben mij gemotiveerd om middels dit wetenschappelijk onderzoek deze problematiek 
nader uit te zoeken. 
Gezien mijn praktijkervaringen was het ontsluiten van bronnen geen probleem. Met de 
hulp van (voormalige) collega’s kreeg ik de beschikking over voldoende adressen om 
gedegen praktijkonderzoek te doen. Tevens hebben deze personen een belangrijke 
bijdrage geleverd aan de hoge response van de enquêtes. Het zijn er te veel om ze hier 
allemaal te benoemen, maar bij deze mijn dank hiervoor.  
 
Speciale dank gaat uit naar Prof. dr. ir. Andrzej Hajdasinski. Als afstudeerbegeleider 
heeft hij de lijnen van dit onderzoek uitgezet, bijgestuurd waar nodig en inhoudelijk 
advies gegeven. Maar bovenal heeft Andrzej een enorme bijdrage geleverd op het gebied 
van motivatie en het uitdagen van mij om dit onderzoek tot een goed einde te brengen. 
 
Verder wil ik ook Drs. ing. Paul van Ham bedanken voor zijn bijdrage aan dit onderzoek 
als praktijkbegeleider. Vooral bij de opstart heeft Paul een grote rol gespeeld door de 
brug te leggen tussen de praktijkproblematiek en de wetenschappelijke inbreng. Ook 
inhoudelijk heeft Paul een grote bijdrage geleverd gedurende dit onderzoek. 
Tenslotte nog een woord van dank voor Prof. dr. Janjaap Semeijn voor de begeleiding 
vanuit de Open Universiteit. Janjaap heeft het onderzoek gestuurd en aangevuld vanuit 
zijn perspectief als begeleider/examinator. Hiervoor dank.
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Samenvatting 
 
De eerste aanzet tot dit onderzoek is ontstaan uit de vraag: Hoe kan een logistiek 
dienstverlener loyaliteit van klanten bereiken en behouden? Hiervoor zul je een 
competitief voordeel moeten creëren door de juiste servicegraad te bieden. Dit is echter 
nog niet genoeg want deze servicegraad zal ook verweven moeten worden in de gehele 
organisatie teneinde het competitief voordeel vast te kunnen houden. Een systeem zal dit 
moeten ondersteunen; een Workflowmanagement- of Case-Handling systeem dat juist 
ingericht is om aan de klantbehoeften te voldoen. 
Belangrijkste vragen waarop dit onderzoek zal moeten antwoorden zijn dan: 
1. Is het mogelijk om loyaliteit te realiseren door het bieden van de juiste servicegraad? 
2. Kan Case-Handling een bijdrage leveren om de gewenste servicegraad te bieden? 
In dit onderzoek is ervoor gekozen om eerst literatuuronderzoek te doen naar 
bovenstaande aspecten. De resultaten hiervan monden uit in een onderzoeksconcept, wat 
vervolgens onderzocht zal worden in de praktijk middels enquêtes en interviews. 
 
Belangrijkste bevindingen uit het literatuuronderzoek betreffende loyaliteit zijn het 
vaststellen van de definitie van loyaliteit: “De bereidheid te investeren of om offers te 
brengen om een relatie te verstevigen”. Daarnaast blijkt duidelijk dat loyaliteit gewenst 
is om meerdere redenen, waaronder winstverhoging en waardevermeerdering.  
Om loyaliteit te kunnen bereiken zul je eerst moeten weten wat de belangrijkste klanten 
willen, dat moet vervolgens waargemaakt worden en tenslotte zal het “vermogen” om dit 
aan te passen in de organisatie ingebed moeten worden. Ondersteuning van de ICT 
middels een systeem zal ook bij moeten dragen door een basis te scheppen om informatie 
te delen, maar zeer zeker zullen hierin ook de medewerkers/gebruikers betrokken dienen 
te worden: een holistische benadering is daarin een “must”.  
Het Multi-Behoefteniveau-model wordt geïntroduceerd om aan te geven dat er meerdere 
behoefteniveaus zijn om een klant tevreden te houden waarbij het streven is naar het 
niveau van service-innovatie. Ook wordt hierin aangegeven dat de output van elk niveau 
in verschillende mate gebruikt wordt voor zowel de klant alsook voor de eigen 
organisatie: het “self-learning-effect”. 
 
De belangrijkste tekortkomingen van een WfMS zijn de “context-tunneling”, waarbij 
medewerkers slechts een deelactiviteit mogen uitvoeren in plaats van het geheel te 
overzien, en het moeilijk om kunnen gaan met afwijkingen. Case-Handling kan dit 
ondervangen aangezien hier de focus op de (gehele) case is en dit systeem bevat het 
zogenaamde “implicit modeling” wat inhoudt dat enkel de beperkingen gedefinieerd 
worden waarbij het overige wel toegestaan is. Dit schept ruimte voor afwijkingen. 
 
Op basis van bovenstaande bevindingen uit het literatuuronderzoek is er een conceptueel 
model gemaakt wat weer geresulteerd heeft in de volgende praktijkverkenningen: 
- Verkenning 1: brede verkenning (enquête) bij 200 klanten van logistiek 
dienstverleners met als doel de algemene relaties in het conceptueel model te 
onderzoeken 
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- Verkenning 2: specifieke verkenning (interviews) bij 4 grote klanten met als doel 
om dieper in te gaan op het Multi-Behoefteniveau-model.  
- Verkenning 3: specifieke verkenning (interviews) bij 3 logistiek dienstverleners 
met als doel om te onderzoeken of de bevindingen te implementeren zijn middels 
Case-Handling 
Praktijkverkenning 1 had een response van 61% met als belangrijkste conclusie dat, 
onder bepaalde voorwaarden, loyaliteit mogelijk is. De conclusie die we kunnen 
trekken uit praktijkverkenning 2 is dat de niveau-3 aspecten van het Multi-
Behoefteniveau-model als belangrijkste bijdrage tot klanttevredenheid ervaren 
worden, waarbij een proactieve opstelling de nummer 1 is. Praktijkverkenning 3 toont 
aan dat Case-Handling toepasbaar is, zowel vanwege het goed kunnen omgaan met 
afwijkingen alsook is bevestigd dat de noodzakelijke betrokkenheid van de 
medewerkers hierin gestimuleerd wordt. 
 
De wetenschappelijke bijdrage van dit onderzoek is vooral de inbreng van het Multi-
Behoefteniveau-model en het aantonen van de relaties die van invloed zijn op 
loyaliteit. Verder onderzoek zou gericht kunnen worden op een andere doelgroep of 
de specifieke invloed van de variabalen op de loyaliteit. 
Betreffende de praktijk kunnen de volgende aanbevelingen gedaan worden: 
- Meer focus op vakinhoudelijke dan op het traditionele “netwerken”. Een 
accountmanager moet de ruimte krijgen om zich samen met de klant te kunnen 
ontwikkelen.  
- Besteedt veel aandacht aan de klantgerichte houding van het gehele personeel. 
- Case-Handling is toepasbaar maar eerst zal een kostenonderzoek gedaan moeten 
worden en bij implementatie zal dan een holistische benadering gekozen moeten 
worden betreffende de ICT en de menselijke inbreng. 
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1. Inleiding 
 
 
1.1.1  Introductie Loyaliteit  
 
In de wereld van de logistiek dienstverlening wordt, mede gedreven door het Europees 
denken, het steeds moeilijker om je te onderscheiden van je concurrenten. De marges zijn 
klein en de kwaliteit van het aangeboden product ontloopt elkaar dusdanig weinig dat 
klanten volop keus hebben voor een bepaalde prijs/kwaliteit verhouding. Er is voor 
klanten dan ook weinig reden om strikt vast te houden aan een bepaalde vervoerder of 
logistiek dienstverlener. Terwijl loyaliteit juist gewenst is in deze branche. Loyaliteit 
zorgt namelijk voor een structurele basislading en garandeert de continuïteit van de 
onderneming en voor haar werknemers. Om deze loyaliteit te kunnen bewerkstelligen zul 
je onderscheidend moeten zijn ten opzichte van de concurrentie oftewel een competitief 
voordeel creëren. 
De klant wil een bepaald product of dienst (hierna te noemen als product). Technische 
voorsprong, patenten/octrooien, beschikbaarheid van grondstoffen of inkoop-
(groot)macht zullen uiteindelijk door het marktmechanisme genivelleerd worden. 
Uiteindelijk zal de klant, zeker in b2b, toch kiezen op basis van de prijs/kwaliteit-
verhouding. Hierin zit naast de prijs en de kwaliteit van het product ook, als afgeleide van 
de kwaliteit, de servicegraad; hiermee kan een organisatie zich wel onderscheiden. Het 
vaststellen van de juiste servicegraad is echter niet voldoende om ook op langere termijn 
een competitief voordeel te kunnen creëren. Eenmaal vastgesteld zal deze door de gehele 
organisatie verweven moeten zitten en zeker niet gezien worden als een statisch gegeven, 
maar als een dynamisch proces in de tijd. Dit kan door alle beschikbare informatie 
zodanig te managen en beschikbaar stellen aan de juiste medewerkers dat deze in staat 
zijn om de klant precies datgene te bieden wat hij nodig heeft. Om dit goed te kunnen 
doen zal het gehele administratieve proces daarvoor ingericht moeten worden met als 
uiteindelijke doel om loyaliteit mogelijk te kunnen maken. 
Er is veel onderzoek gedaan naar loyaliteit, zowel in de B2B als in de B2C. Diverse 
auteurs hebben onderzoek gedaan naar de reden waarom we loyaliteit willen (2, 6, 18) en 
welke elementen een rol spelen (8 en 17). Wat echter ontbreekt in deze onderzoeken is de 
vraag hoe we deze elementen moeten managen om de klant te kunnen bieden wat hij 
verlangt. Allen et al. (2006) en Chapman et al. (2003) gaan hier wel op in. Deze 
onderzoeken fungeren dan ook als leidraad voor dit onderzoek. Daarnaast wordt er in de 
literatuur nauwelijks aandacht besteed aan loyaliteit ten aanzien van logistiek 
dienstverleners. Dit onderzoek zal zich dan ook focussen op loyaliteit naar de logistiek 
dienstverlener.  
 
 
1.1.2  Introductie Workflow Management 
 
Het handlen van het totaal aan taken en activiteiten van een administratief proces kan 
vastgelegd worden in een procedure. Het opzetten van deze werkprocedures wordt ook 
wel workflowmanagement genoemd. 
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In de literatuur wordt veel aandacht besteed aan workflowmanagement en aan workflow 
management systemen (WfMS). Vaak met als invalshoek de technische mogelijkheden: 
wat kunnen we allemaal (1, 10, 20, 24) ? En hoe dit verder aan te laten sluiten bij de praktijk. 
Een andere invalshoek die ook in de literatuur terugkomt is gebaseerd op de efficiency 
van het proces: hoe goedkoop kunnen we het (1, 4, 16, 20) ? In grote lijnen levert beide 
invalshoeken een aantal argumenten op om al dan niet een bepaalde vorm van 
workflowmanagement toe te passen. Zonder deze benaderingen tekort te doen is de 
basisvraag voor elk dienstverlenend bedrijf: sluit mijn dienstverlening aan op de behoefte 
van de klant? Ik kan wel leveren wat er technisch mogelijk is en ik kan dit zeer efficiënt 
doen maar heeft de klant daar wel behoefte aan? Een goed voorbeeld hiervan is het 
volgende.  
 
Voorbeeld:  een wekelijkse rapportage omtrent de performance (leverbetrouwbaarheid of 
kwaliteit) kan voor de klant minder waarde hebben dan een negatieve rapportage; enkel 
die gevallen rapporteren die afwijken van de afgesproken norm. Dit bespaart een klant 
tijd en hij kan zich focussen op wat voor hem belangrijk is. 
  
Hierover is weinig terug te vinden in de literatuur. Zowel niet over WfMS binnen de 
logistiek dienstverlening alsook ontbreekt het in de literatuur momenteel aan het inrichten 
van een WfMS gebaseerd op klantenbehoeftes. Case-Handling zou mogelijk een 
geschikte oplossing hiervoor kunnen zijn. 
 
 
1.2.1  Onderzoek 
 
Het doel van dit onderzoek is: 
1. In eerste instantie het vaststellen of bevordering van loyaliteit van klanten naar 
logistiek dienstverleners mogelijk is door het bieden van de juiste servicegraad.  
2. In tweede instantie willen we kijken of middels een Case-Handling-systeem deze 
servicegraad door de gehele organisatie verweven en vastgehouden kan worden. 
Waarbij onder servicegraad verstaan word het totale pakket aan diensten dat een logistiek 
dienstverlener biedt bij hun produkt aan de klant. Te denken valt hierbij aan KPI’s, 
fakturatie, communicatie, rapportage maar ook aan pro-activiteit, realtie-onderhoud en 
houding van het personeel.  
 
Kortom; vanuit de klant kijken naar hoe het managen van de workflow bij kan dragen aan 
de servicegraad van de organisatie. Niet enkel richten op de verkooporganisatie want 
deze zijn meestal wel voldoende gefocust op klanten en hun wensen. Het gaat erom dat 
de gehele organisatie ingericht is, de motivatie heeft en de tools heeft om datgene aan de 
klant te kunnen bieden wat hij nodig heeft; nu en in de toekomst. 
Indien een organisatie hierin slaagt, creëert deze hier een competitief voordeel mee 
waardoor er op langere termijn gesproken kan worden over loyaliteit.
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Het eindresultaat van het onderzoek zal zijn een antwoord op de vraag: 
 
1. Wat is het effect van de servicegraad van logistiek dienstverleners op 
klanttevredenheid en loyaliteit? 
 
 Daarnaast zal het onderzoek moeten resulteren in een aanbeveling:  
 
2. In welke mate en op welke manier kan Case-Handling een bijdrage leveren  
 aan de gewenste servicegraad van logistiek dienstverleners? 
 
 
 
1.2.2  Methode van onderzoek 
 
Middels een literatuurstudie zal eerst een algemeen beeld gevormd worden op het gebied 
van loyaliteit en klanttevredenheid. Daarna wordt het Multi-Behoefteniveau-model 
geïntroduceerd dat samen met de resultaten van de literatuurstudie uitmondt in een 
onderzoeksconcept. 
Deze zal dan onderzocht worden bij een groot aantal klanten door middel van een 
enquête. Vervolgens zal er met enkele grote klanten een interview gehouden worden om 
de problematiek meer in detail te kunnen bespreken. 
Uitgaande van het literatuuronderzoek betreffende WfMS en Case-Handling worden een 
aantal voordelen, nadelen, praktijkervaringen en toepassingsgebieden geconcludeerd. 
Deze zullen, samen met de bevindingen uit bovenstaande praktijkverkenning, middels 
interviews met experts bij enkele logistiek dienstverleners worden besproken.  
Voor dit onderzoek is bewust gekozen voor de kwalitatieve aard en is gebaseerd op 
ervaringsdeskundigen. 
 
1.3  Opbouw scriptie 
 
De scriptie zal in hoofdstuk 2 de beschikbare literatuur behandelen. Hoofdstuk 3 gaat 
over de hypotheseopbouw en de onderzoeksmethodologie. Daarna zullen in hoofdstuk 4 
de resultaten behandeld worden van de praktijkverkenningen, welke in hoofdstuk 5 zullen 
leiden tot de conclusies en aanbevelingen. Tenslotte zal hoofdstuk 6 gaan over een 
terugblik op het onderzoek, met enkele kritische noten en aanbevelingen voor verder 
onderzoek.
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2. Literatuuronderzoek 
 
 
2.1  Introductie  
 
De rol van logistiek heeft zich ontwikkeld van een passieve, kosten absorberende, rol 
naar een strategische rol. Inhoudelijk namelijk is er naast het traditionele verplaatsen van 
materialen een additionele rol voor logistiek ontwikkeld in de zin van ondersteunen van 
klantwensen (Chapman et al., 2003). Ook stelt Chapman in zijn artikel dat informatie 
binnen de organisatie niet enkel dient om de core-competence te verhogen, maar ook om 
de service naar de klanten en andere belanghebbende te verbeteren. Dit wordt ook 
onderschreven door Kandampully (2002) die zegt dat “kennisnetwerken de mogelijkheid 
geven tot het creëren, delen en gebruiken van strategische kennis en om klanten te 
ondersteunen”. 
 
 
2.2  Loyaliteit 
 
Aristoteles stelt dat loyaliteit is: “het zoeken naar gezamenlijk eigenbelang” (Stieb, 2006). 
Stieb geeft in zijn werk ook aan dat wanneer belangen gedeeld worden er geen verschil 
meer is tussen de eigen belangen en die van anderen. 
Reichheld’s definitie van loyaliteit (zie bijlage VII) is “de wens om te investeren in een 
relatie met de verwachting dat deze investeringen de relatie en de gemeenschap waarin deze 
relatie zich bevindt zullen verbeteren”.  
Ook Oliver (1999) geeft een andere definitie: “een verplichting voelen om een bepaald 
product, van hetzelfde merk, in de toekomst opnieuw aan te kopen ondanks de beïnvloeding en 
mogelijkheden om over te stappen naar een ander merk” 
Een eenduidige definitie van loyaliteit is moeilijk te geven. Het gaat hier namelijk om 
perceptie die per persoon kan verschillen. Een definitie die we in dit onderzoek zullen 
hanteren is: de bereidheid om te investeren of om offers te brengen om een relatie te 
verstevigen.  
Loyaliteit is geen hard meetbaar begrip. Het is niet objectief vast te stellen en toch 
spreekt iedereen erover. Als we een toestandtypering moeten toekennen aan loyaliteit 
komen we in de richting van tevredenheid of geluk. Het wordt wel nagestreefd maar je 
bereikt het nooit want het is niet te definiëren wat het einddoel is. Arbeidssatisfactie en 
werkvreugde kunnen als vergelijkbare toestandtyperingen binnen organisaties gelden. 
 
Een duidelijke metafoor in deze is zoals trainers van teamsporten plegen te zeggen: 
vorm! Dit is niet te kwantificeren of duidelijk te omschrijven. Iedereen werkt ernaar toe 
en het zal voor elk individu weer anders zijn hoe dit kan gebeuren. 
 
Een opsomming waaraan loyaliteit moet voldoen en wat juist geen loyaliteit is geeft een 
beter beeld van wat we hier bedoelen. 
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Loyaliteit moet wel zijn: 
 
● Er moet wederzijds vertrouwen zijn (Berry et al., 1990) 
● De nodige moeite nemen om naast eigen belang ook elkaars belang te dienen; elkaar  
   wat gunnen (Stieb, 2006) 
● Het moet voor de lange termijn van toepassing zijn (Kandampully en Duddy, 1999b) 
● Een stabiele relatie (Kandampully, 1998 en Berry et al., 1990) 
 
 
Loyaliteit heeft niets te maken met: 
 
● Loyaliteitsprogramma's zoals "frequent flyer program" van KLM (Kandampully, 1998) 
● Technische Tools die je binden (vanwege dure EDI-koppeling kunnen we moeilijk  
   overstappen) 
● Contracten (Kandampully, 1998) 
● Prijsbindingen (laagste prijs) 
● Monopolie-posities (Oliver, 1999) 
● Vertrouwen in één bepaalde persoon van de organisatie (Stieb, 2006) 
Deze zaken betreffen schijnloyaliteit want loyaliteit is dan enkel gebaseerd op dat ene 
bindend aspect. Zodra dat wegvalt, zal een klant overstappen. 
 
Waarom willen we graag dat klanten loyaal zijn? Er zijn diverse redenen om klanten te 
behouden voor langere tijd. Zowel Reichheld et al., 2000 als Allen et al., 2006 stellen: 
1. Zonder loyale klanten is het moeilijker om te groeien aangezien de beste reclame is 
die van een tevreden klant. Daarnaast is het veel duurder om ontevreden klanten te 
bedienen aangezien deze veel aandacht vragen met hun klachten. Bovendien zijn 
ontevreden klanten gevoeliger voor prijsstelling.  
Als aanvulling hierop stellen Buchanan en Gilles (1990) eveneens: 
2. Het verwerven van klanten is duur. Als de relatie lang duurt zijn deze acquisitiekosten 
relatief gezien minder hoog. 
3.  Trouwe loyale klanten zijn goedkoper te bedienen aangezien ze de organisatie en hun 
processen kennen. Ze hoeven bijvoorbeeld niet meer geïnstrueerd te worden hoe te 
boeken.  
4.  Indirect worden door loyale klanten de medewerkers ook meer tevreden. Een 
tevreden klant is eenvoudiger te bedienen en geeft meer voldoening. Een tevreden 
medewerker geeft op haar beurt de klant weer een tevreden gevoel. Zo komen we in 
een vicieuze cirkel. 
 
Reichheld et al. (2000) geeft in zijn werk aan dat de kern van succesvol ondernemen, het 
waardevermeerderingproces is en loyaliteit is onlosmakelijk verbonden met dit proces. 
Hij formuleert een drietal krachten van loyaliteit.  
De eerste kracht: loyaliteit meet op een betrouwbare manier of er een superieure waarde 
is geleverd. Klanttevredenheids-onderzoeken zijn niet altijd betrouwbaar aangezien deze 
door de onderzoeker of door het moment van het onderzoek beïnvloed worden. Zo zal de 
klant die vandaag een nieuwe auto heeft gekocht meestal zeer tevreden zijn met zijn 
aankoop, terwijl dit euforische gevoel na verloop van tijd overgaat in realisme. 
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De tweede kracht zorgt bij loyaliteit voor de volgende economische consequenties: 
● Inkomsten en marktaandeel groeien doordat tevreden klanten in het 
klantenbestand op zich al meer nieuwe klanten trekken naast uiteraard de 
vervolgaankopen. 
● Kostendaling doordat acquisitie duur is. Zie ook bovenstaande Buchanan en 
Gilles (1990). 
● Een lager personeelsverloop door de trots en tevredenheid die een succesvolle 
onderneming met zich meebrengt. Dit leidt enerzijds tot een hogere productiviteit 
en anderzijds tot eveneens een lager klantenverloop. Dit laatste door een familiair 
gevoel (bekend zijn met het personeel) en het personeel weet precies welke 
service een klant wil hebben. 
 
Het resultaat van deze tweede kracht, omzet omhoog en kosten omlaag, leidt tot meer 
winst. Hiermee komen we op de derde kracht: De winsten kunnen weer geïnvesteerd 
worden in het personeel of in andere activiteiten die de waardetoevoeging mogelijk 
maken. Hiermee stelt Reichheld zich op het standpunt dat winst op zich niet het einddoel 
is van een bedrijf maar deze winst maakt het mogelijk om waarde te vermeerderen voor 
het bedrijf en om het personeel, de klanten en investeerders te stimuleren om loyaal te 
blijven.  
Volgens Reichheld is het doel van loyaliteit om een goed passende set klanten, personeel 
en investeerders bij elkaar te brengen die lang genoeg bij elkaar blijven om te leren om 
op een effectieve manier waarde te creëren en te verbruiken. 
 
Als we de loyaliteit nu betrekken op dienstverlenende industrie, wordt er door 
Kandampully (1998) aangegeven dat een klant zoekt naar een bewijs van de committent 
van een organisatie om superieure service te kunnen bieden; nu en in de toekomst.  
Ook stelt hij dat loyaliteit gezien moet worden als een werkwoord en niet als een 
zelfstandig naamwoord. Loyaliteit is tijdsafhankelijk en de organisatie zal derhalve 
continue moeten streven naar en zich ontwikkelen om de loyaliteit van de klant te 
behouden of het risico te lopen deze te verliezen. Dit ontwikkelen vereist dat organisaties 
continue werken aan service innovatie. Service innovatie kunnen we definiëren 
(Kandampully, 1998) als een proces dat de sluimerende behoefte van een klant transformeert 
tot een substantiële meerwaarde voor zowel de klant als voor de organisatie.  
 
Onderzoek heeft uitgewezen (Allen et al., 2006) dat 80% van de bedrijven vinden dat ze 
een superieure dienst leveren, terwijl klanten aangaven dat slecht 8% van de bedrijven 
daadwerkelijk een superieure dienst leverden.  
Volgens de onderzoekers heeft dit twee belangrijke oorzaken. Ten eerste leidt groei vaak 
tot minder klantgericht werken. Focussen op nieuwe klanten leidt de aandacht af van 
bestaande klanten. En ten tweede is het zeer moeilijk om een goede relatie op te bouwen.  
 
A. Het is moeilijk om echt te begrijpen wat klanten willen en dan nog waarmaken wat je 
belooft. Volgens de auteurs kan dit grote verschil gedicht worden en wel door de drie 
D’s: Design, Delivery en Development. 
1. Design (ontwerp): er is veel marktonderzoek, segmentatie en productontwerp 
maar veel bedrijven koppelen de kennis van de klanten niet voldoende aan het 
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product. Indien dit wel goed gekoppeld wordt, heb je het antwoord op de vraag: 
“Wat willen onze belangrijkste klanten?”  
2. Delivery (waarmaken): “Waargemaakte beloften bepalen groei, niet gemaakte 
beloften”. Een verkoper kan van alles naar eer en geweten beloven, maar de rest 
van de organisatie zal het moeten waarmaken. Noodzakelijk is het dus dat er 
voldoende aandacht besteed wordt aan allereerst de houding van degene die 
klantencontact hebben. Elk klantencontact moet gezien worden als een 
waardevolle bron van informatie: luister naar je klanten. Daarnaast zal ook de 
organisatie zodanig ingericht moeten worden dat elke relevante discipline in de 
organisatie in staat is datgene waar te maken wat er beloofd is. 
3. Development (aanpassingsvermogen): Het inbouwen van het vermogen van een 
organisatie om continue zich aan te passen aan veranderingen bij de klant of de 
markt. 
Deze drie D’s van Allen et al. geven, kort samengevat aan dat je goed moet weten wat de 
klanten willen, dit moet waargemaakt worden door alle direct en indirect betrokkenen bij 
het klantencontact en als laatste moet dit ingebouwd worden in de organisatie.  
 
B: Hiervoor is het noodzakelijk om te kunnen beschikken over ondersteunende systemen 
op het ICT-vlak. Reeds beschikbare informatie zal gedeeld moeten worden en voor de 
juiste personen beschikbaar moeten zijn. 
Ook dit wordt onderschreven door het eerder dit hoofdstuk aangehaalde artikel van 
Chapman et al. (2003). Hierin geeft hij aan dat een effectief kennismanagement een 
noodzakelijk aspect is voor succes. Deze kennis behelst twee aspecten: 
1. ICT schept een basis voor het delen van informatie met en tussen de betrokken 
organisaties. 
2. Medewerkers worden betrokken als individuele spelers binnen deze organisaties.  
Zowel dus de technische basis als het menselijke aspect moeten beide ingebouwd worden 
maar dan wel middels een holistische benadering. Dus niet twee losstaande aspecten 
gescheiden inbouwen maar het als één geheel beschouwen. 
 
Ook geeft Chapman et al. (2003) in zijn artikel aan dat het belang van informatie of 
kennis niet enkel gebruikt moet worden voor de kerncompetenties van een bedrijf, maar 
zeker ook voor de serviceverlening naar de klant toe. Dit wordt bevestigd door 
Kandampully (2002) die stelt dat “kennisnetwerken het bedrijf de mogelijkheid geeft tot 
het maken, delen en gebruiken van strategische kennis voor het verbeteren van 
operationele efficiëncy en het bijstaan van klanten” 
  
 
2.3  Multi-behoefte-niveau model 
 
Uit voorgaande is gebleken dat loyaliteit gewenst is om diverse redenen. 
Ook kwam uit het literatuuronderzoek naar voren dat het verkrijgen en behouden van 
loyaliteit een continu proces is dat de organisatie dwingt te werken aan service-innovatie: 
(sluimerende) behoeften van een klant transformeren tot een meerwaarde voor beide 
partijen. De klant heeft echter diverse behoeften, wensen en eisen waaraan de logistiek 
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dienstverlener kan of moet voldoen. Hiervoor is het multi-behoefte-niveau concept 
ontwikkeld (zie tabel 1).                  
Dit concept is ontwikkeld, gedeeltelijk gebaseerd op key-informants, die stellen dat je 
niet meer een onderscheidend vermogen kunt bewerkstelligen met enkel elementen uit 
het primaire proces, zoals prijs en kwaliteit (auteurs ervaring gebaseerd op eigen 
omgeving). Deze moeten in orde zijn anders speel je in zijn geheel niet mee.  
Ook een zeer hoog communicatieniveau is een vereiste in de logistiek dienstverlening. 
Rapportage, facturatie en klachtafhandeling moeten gewoonweg zodanig verzorgd zijn 
dat de klant hier geen opmerkingen over kan hebben. Dit wordt ook onderbouwd door het 
artikel van Chumpitaz-Caceres en Paparoidamis (2007). 
 
Anderzijds is dit concept gebaseerd op de eerder aangehaalde literatuur in het vorige 
hoofdstuk. Met name Chapman (2003) geeft aan dat het “een noodzaak is om vanuit de 
klant te denken, anticiperen en service-innovatie om aan de steeds ontwikkelende klanten-wens te 
kunnen voldoen”. Dit wordt tevens onderschreven door Kandampully en Duddey (1999b): 
“Indien je een lange termijn relatie met de klant ambieert, dan moet je laten zien dat je de 
kwaliteiten hebt om voor de klant te denken en nieuwe ideeën hebt om de klant te bedienen”. Er 
zijn dus meerdere behoefteniveaus die noodzakelijk zijn om de klant tevreden te houden, 
waarbij het streven moet zijn: service-innovatie. 
Daarnaast wordt in onderstaand concept ook uitgegaan van de stelling van Kandampully 
(2002): “Kennisnetwerken zijn zowel voor het ontwikkelen van de eigen competenties alsook voor 
de serviceverlening naar de klanten toe”. Met andere woorden de ontwikkelde kennis wordt 
gebruikt voor het verbeteren van het interne proces en tevens als informatievoorziening 
naar de klant.  
 
 
Voorbeeld 1: Klachtenafhandeling. Primair is deze bedoeld om de klant, die een klacht 
heeft gedeponeerd, zo goed mogelijk te informeren omtrent de oorzaken, oplossingen en 
eventueel preventieve maatregelen. Maar in de tweede fase kan deze informatie ook zeer 
goed gebruikt worden door het management om bv. de kwaliteit van de service te 
verbeteren.  
 
 
Samengevat zijn er dus twee aspecten van belang: 
1. Er zijn verschillende niveaus om aan de behoeften van de klant te voldoen  
2. De verworven kennis of beschikbare informatie in een organisatie moet zowel gebruikt 
worden als informatievoorziening naar de klant alsook intern; ter verbetering van het 
eigen proces. 
Niveau Kerncompetentie Onderwerpen Output Klant-ge-
orienteerd 
3 Service-innovatie 
(customer-service) 
-Proaktief     -Commitment 
-Relations     -Value-added 
-Latente behoefte  
Informatie 
Specificaties 
50% 
2 Communicatie 
(administratieve-  
service) 
-Snelheid              -Vorm 
-Nauwkeurigheid -Frequentie 
-Betrouwbaarheid 
(informatie) 
Factuur 
Rapporten 
Informatie 
Klachten 
75% 
1 Product/dienst 
(primaire proces) 
-Kwaliteit       -Prijs 
-Continuïteit  -Flexibiliteit 
-Betrouwbaarheid (levering) 
Fysiek 
Product of 
Service 
100% 
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(Auteur: Ron Cup)                 Tabel 1: Multi-Behoefteniveau-model  
 
Ten eerste is er het fysieke product of dienst waar het de klant om gaat. Hierbij staat de 
vraag centraal: “Welk product heeft de klant nodig” en bijbehorend volgens welke 
specificaties, tegen welke prijs, enz. De output is het fysieke product of dienst en is voor 
100% bedoeld voor de klant. Product wordt voor de klant gemaakt en ook als zodanig 
volledig aan de klant afgeleverd. 
 
Het tweede behoefteniveau waar een klant om vraagt is communicatie. Kernvraag is: 
“Hoe verloopt de informatiestroom naar en van de klant?” Te denken valt hierbij aan de 
facturatie, rapportage, informeren van klant bij afwijkingen/uitzonderingen en 
klachtenafhandeling. Dit heeft zeer veel raakvlakken met het eerste niveau en zal daar 
dan ook verweven mee moeten zijn. Facturatie kan niet losgekoppeld worden van 
informatie uit het primaire proces. Als bijvoorbeeld een factuur te vroeg gestuurd wordt 
of niet correct is, leidt dit vaak tot ergernis en vertraging in de betaling hiervan. Een 
tweede voorbeeld is dat vertragingen in de aflevering tijdig, bij de juiste personen en op 
de juiste wijze (telefoontje, mail, officieel schrijven) gecommuniceerd worden. Dit kan 
enkel als er een goede wisselwerking is tussen de twee aangegeven niveaus. De output op 
dit niveau is primair voor de klant, d.w.z. dat de informatie zoals aangeleverd wel voor de 
klant geproduceerd wordt maar dat deze informatie ook intern gebruikt kan en moet 
worden. Te denken valt hierbij aan managementinfo, feedback naar de salesmanagers 
maar ook voor de volledige informatie van alle betrokken medewerkers (betrokkenheid!).  
 
Het derde niveau waar de klant intrinsiek om vraagt is service-innovatie. Indien de 
organisatie in staat is om zowel de wensen (ook de latente behoefte) van de klant te 
onderkennen alsook deze te kunnen omzetten naar werkbare specificaties voor alle 
betrokken medewerkers, kan hiermee een competitief voordeel worden gecreëerd. Dit 
kan gedaan worden door middel van een proactieve opstelling, meedenken met de klant 
zodanig dat de organisatie niet enkel op de hoogte is van wat de klant wil, maar ook de 
achterliggende gedachte daarvan begrijpt.  
 
Voorbeeld 1: waarom wil een klant op elk moment van de dag online over een 
statusupdate kunnen beschikken van waar een zending zich bevindt? Dit kan namelijk als 
oplossing hebben dat er een dure Track&Trace functionaliteit wordt aangeschaft. De 
achterliggende oorzaak bij de klant kan ook zijn dat de verkoop van de klant slechte 
ervaringen in het verleden heeft gehad met betrekking tot betrouwbaarheid 
 
Ook is het belangrijk om wel datgene te leveren waar een klant behoefte aan heeft, maar 
ook niet meer dan de klant wil. Al kun je een service of een rapportage aanbieden die 
technisch perfect is, deze is van geen enkele toegevoegde waarde als de klant hier geen 
belang in stelt.  
 
Voorbeeld 2: een wekelijkse rapportage omtrent de performance (leverbetrouwbaarheid 
of kwaliteit) kan voor de klant minder waarde hebben dan een negatieve rapportage; 
enkel die gevallen rapporteren die afwijken van de afgesproken norm 
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Output van dit niveau is enerzijds informatie die gebruikt kan worden voor communicatie 
naar de klant (niveau 2) of voor het optimaliseren/verbeteren van het product (niveau 1). 
Anderzijds zal deze informatie in de vorm van specificaties verwerkt moeten worden in 
de eigen organisatie om in zijn geheel tot een betere performance te komen, als een “self-
learning organization”. 
 
Dit Multi-Behoefteniveau-model zal onderzocht moeten worden in de praktijk; bij 
klanten. Met name of klanten daadwerkelijk het streven naar een level 3 kunnen 
waarderen met een bepaalde vorm van loyaliteit.  
 
 
2.4  Workflow-management-systemen  
 
Alvorens in te gaan op Workflow-Management is het zinvol om eerst hiervan een 
definitie te geven. Dit om al in een vroeg stadium van het onderzoek duidelijk te hebben 
wat er verstaan wordt onder bepaalde zaken. 
Onder Workflow Management wordt verstaan “het vastleggen van werkprocedures die het 
totaal van het handlen van taken en activiteiten van een administratief proces beschrijven. Een 
Workflowmanagementsysteem is een softwaresysteem dat de specificatie, de uitvoering en het 
beheersen van de businessprocessen ondersteunt” (Reijers et al.2003). 
 
De laatste jaren zij er veel Workflow-Management-Systemen op de markt gekomen. Vele 
gebreken daarvan bij de introductie zijn beschreven (10, 16 ,19 en 22) en ook is er veel kritiek op 
het nut van een dergelijk systeem (16, 20 en 21). Toch zijn deze onderdeel uit gaan maken van 
de dagelijkse werkzaamheden en is verwerkt in o.a. ERP-systemen (SAP, Peoplesoft en 
Baan).  
De kritiek op de WfMS richt zich vooral op het feit dat deze zich te veel focussen op 
proces dimensies zoals routering en beheersstroom, aldus van der Aalst et al. (2005), 
Kumar et al.(2002) en Rinderle et al.(2004). Het gevolg daarvan is dat ze όf te 
star/inflexibel zijn ofwel te vrijblijvend. Inflexibel leidt tot mindere prestaties zoals lange 
doorlooptijden en vrijblijvendheid resulteert in het feit dat de verkeerde medewerkers 
toegewezen zullen worden aan bepaalde activiteiten. Indien je tracht om alle 
uitzonderingen te ondervangen, leidt dit tot een systeem dat te complex is om te managen 
en te onderhouden (Strong en Miller, 1995). Dit heeft logischerwijs tot gevolg dat de 
kwaliteit minder is en zelfs tot fraude kan leiden. Terwijl flexibiliteit wel nodig is 
aangezien er nieuwe wetten kunnen komen, er uitzonderlijke situaties voorkomen, 
markten veranderen of businessprocessen geoptimaliseerd moeten worden (Rinderle et 
al.,2004). 
Enkele tekortkomingen zijn: 
 
● Selectiviteit: Activiteiten aangeboden aan te veel, te weinig of aan de verkeerde 
medewerkers 
● Specifieke “constraints”, zoals bijv: controleactiviteit moet uitgevoerd worden 
door iemand die niet deel heeft genomen aan voorgaande activiteiten,  maakt het  
moeilijk of zelfs in de praktijk onmogelijk. 
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● Inhoudsafhankelijk “constraints” bijv: …mag enkel activiteit uitvoeren als ze 
dezelfde activiteit de afgelopen week maximaal 2 keer gedaan heeft, maakt het 
eveneens moeilijk. 
● Geen onderscheid tussen harde (eis) en softe (nice-to-have) “constraints” 
● Geen ondersteuning voor delegeren 
Zoals WfMS is gericht op wat er gedaan moet worden gedurende het workflowproces 
kijkt Case-Handling wat er gedaan kan worden om de business doelstellingen te 
realiseren. 
De verwachtingen van een WfMS zijn vierledig volgens Reijers et al. (2003): 
 
● Minder coördinatie-inspanningen; is namelijk opgenomen in software 
● Hogere kwaliteit, door aanbieden aan gekwalificeerd personeel 
● Hogere efficiency 
● Betere houdbaarheid 
 
Dat dit dus niet altijd bereikt wordt kan verklaard worden door bovengenoemde 
argumentatie van van der Aalst. Reijers et al. (2003) stelt in zijn artikel de kritische vraag 
of het “manufacturing paradigma” toegepast kan worden bij een WfMS. Met dit 
“manufacturing paradigma” wordt bedoeld dat alle activiteiten uitgevoerd worden 
volgens een vooropgezet, ondubbelzinnige en duidelijke productieachtige wijze. Met 
andere woorden kan elk bedrijfsproces ingepast worden in simpele duidelijke regels? 
Hier tegenover stellen we Case-Handling wat als aanval op het “manufacturing 
paradigma” gepresenteerd wordt. De verwachtingen van Case-Handling zijn (Reijers et 
al., 2003 en van der Aalst et al., 2005): 
 
1. Beperking van het context-tunneling effect: medewerkers enkel een deelactiviteit 
laten uitvoeren zonder dat ze het geheel kunnen overzien. 
2. Eenvoudiger kunnen omgaan met afwijkingen  
 
Drie karakteristieken van Case-Handling, ten opzichte van WfMS zijn volgens Kumar et 
al. (2002) en van der Aalst et al. (2005) 
 
● Systeem heeft focus op de case, in tegenstelling tot de routing waarop een WfMS 
zich vooral focust. Groot voordeel hiervan is het feit dat de betrokken 
medewerker de complete case, met alle bijbehorende informatie tot zijn 
beschikking krijgt. Een ander voordeel is dat er niet gewacht hoeft te worden tot 
het systeem een taak toewijst, maar de bevoegde medewerkers kunnen zich zelf 
de case toe-eigenen. 
 
● Proces is data-gestuurd. Zowel de applicatiedata, dit is data die niet relevant is 
voor de voortgang van het proces, als de worflow-control-data wordt beheerd. 
Hierdoor zal de context-tunneling afnemen maar ook de beperkte flexibiliteit van 
WfMS wordt hierdoor aangepakt. 
 
● Als laatste karakteristiek van Case-Handling kan genoemd worden: “Implicit 
modelling”. Juist aangeven wat niet mag (beperkingen), en de rest is dan wel 
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toegestaan. Binnen WfMS wordt vaak exact vastgelegd wat er inhoudelijk moet 
gebeuren naar ook welke volgorde en volgens welke criteria gewerkt moet 
worden. Ook deze karakteristiek leidt tot meer flexibiliteit 
 
Direct hierop aansluitend noemt Reijers et al. (2003) de beperkende aspecten van deze 
Case-Handling karakteristieken. Kort samengevat zijn deze: 
 
● Focus op case: Indien alle informatie beschikbaar is, zal dit zeker leiden tot 
mindere efficiency doordat de medewerker alle informatie zal willen bekijken. 
 
● Data-gestuurd: Probleem kan ontstaan dat verschillende medewerkers op basis 
van exact dezelfde informatie een andere beslissing nemen als ze gelijktijdig aan 
een case werken. Dit is wel op te vangen door een case, eenmaal opgepakt door 
een bevoegde medewerker, af te blokken voor anderen. 
 
● Implicit modelling is wel flexibeler maar het bouwen en onderhouden van dit 
systeem kan veel moeilijker zijn. 
 
Samengevat kunnen we stellen dat bij Case-Handling de case centraal staat; niet de 
diverse taken of de routing (van der Aalst et al., 2005). Maar afhankelijk van de case 
worden de taken en routingen herkend. 
 
 
2.5  Hypothese 
 
Om loyaliteit te realiseren zal op zijn minst de klant tevreden moeten zijn. Hiervoor zijn 
een aantal variabelen van belang. Deze variabelen zijn onder te verdelen in twee groepen: 
de (A) functionele groep en de (B) personele groep. De functionele groep bestaat uit een 
aantal aspecten die gericht zijn op het inhoudelijke van de dienstverlening: de 
bovengenoemde behoefteniveaus. De personele groep bestaat uit de inbreng van de 
medewerkers van de logistiek dienstverleners: hun capaciteiten en hun houding/ 
mentaliteit. Het geheel samengevat in schema 1.  
Uit het literatuuronderzoek hebben we geconcludeerd dat we loyaliteit willen omdat dit 
een positief effect heeft op kosten (H7), de omzet (H8) en de motivatie van het personeel 
(H9). Om te bereiken dat klanten loyaal zijn, zullen ze in ieder geval tevreden moeten 
zijn (H6). De bepalende factoren op tevredenheid zijn verdeeld in twee groepen: groep A 
en groep B.  
Groep A bevat de functionele aspecten: Prijs/kwaliteit (H1), Communicatie (H2) en 
Service-innovatie (H3). Deze functionele groep komt overeen met het Multi-
behoefteniveau-model. 
Groep B bevat de aspecten die gerelateerd zijn aan de medewerkers van de logistiek 
dienstverleners: hun Capaciteiten (H4) en hun Houding (H5). (2, 6, 12) 
Tenslotte zullen de aspecten van groep A en B gekoppeld moeten worden middels een 
ICT-systeem. Dit staat schematisch uitgedrukt in relaties H10 en H11. 
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 (Auteur: Ron Cup)            Schema 1: Conceptueel model 
 
 
 
De praktijkverkenning zal dus de relaties in bovenstaand schema moeten onderzoeken, 
waarbij H7 t/m H9 buiten het empirische gedeelte van dit onderzoek zullen vallen. H10 
en H11 wordt in paragraaf 2.6 behandeld. 
De deelvragen die onderzocht zullen gaan worden in de praktijk zijn: 
a. Leidt klanttevredenheid tot loyaliteit? 
b.  Hebben de genoemde aspecten (prijs/kwaliteit, communicatie, service-innovatie,  
capaciteiten personeel en houding personeel) invloed op de klanttevredenheid en  
in welke relatieve mate? 
c. Ervaren klanten het streven van de logistiek dienstverlener naar niveau 3 als een 
toegevoegde waarde met het oog op loyaliteit? 
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2.6 Case-Handling 
 
Om bovenstaande te kunnen realiseren, zal niet enkel de sales- of accountmanager deze 
attitude moeten tonen, maar tevens de gehele organisatie. Van binnendienst tot chauffeurs 
en van accountmanager tot secretaresse. Kortom in ieder geval alle personen die op 
enigerlei wijze een bijdrage moeten of kunnen leveren aan één van de drie 
bovengenoemde behoefteniveaus van de klant. Om nu deze filosofie te laten doordringen 
in de gehele organisatie kan een juiste WfMS of Case-Handling uitkomst bieden. Het 
gaat er om dat er zodanig met de beschikbare data omgegaan wordt dat elke betrokken 
medewerker op zijn gebied volledig geïnformeerd is om, tenminste, te streven naar 
niveau 3 behoefte. Dus niet enkel de medewerkers een taak laten doen maar ze het gehele 
overzicht geven (context-tunneling, (Reijers et al., 2003)) en medewerkers de 
gelegenheid geven om af te wijken, de tools te geven, om de doelstelling te bereiken. 
Doelstelling is dus een “Case-Handling systeem” te gebruiken dat alle betrokkenen 
binnen de organisatie in staat stelt de klant zo volledig mogelijk te bedienen (relaties H10 
en H11 in schema 1). Als doelstelling is dit een correcte formulering, echter kunnen we 
dit ook vertalen in concretere specificaties van het systeem: 
1. Focus moet zijn op de klant: “wat wil de klant?”  
2. Systeem zal door de gehele organisatie verweven moeten zijn. Niet enkel het 
transportmanagement-systeem maar ook boekhouding, klachtenafhandeling of inkoop zal 
hieraan verbonden moeten zijn. Dit kan ook mogelijk middels koppelingen. Het gaat er 
om dat er geen informatie verloren gaat doordat er met verschillende systemen gewerkt 
wordt. Alle beschikbare data kan relevant zijn op een bepaald moment. 
3. Systeem in staat om afwijkingen te ondersteunen. Deze komen in de forwarding-
industrie zeer frequent voor, mede gezien de afhankelijkheid van onbeïnvloedbare 
factoren. Enkele voorbeelden hiervan zijn verkeersopstoppingen, douane, vertragingen 
als gevolg van eerdere wachttijden (vooral in groepagevervoer). 
4. Informatie beschikbaar waar nodig (H10). Dit betekent expliciet niet dat alle 
informatie voor iedereen beschikbaar moet zijn, maar wel dat (mogelijk met specifieke 
toestemming) medewerkers overal over kunnen beschikken. Het kan namelijk best zijn 
dat bepaalde ogenschijnlijk onbelangrijke informatie van essentieel belang kan zijn voor 
een beslissing die een medewerker neemt. 
5. Medewerkers zullen betrokken en gemotiveerd moeten zijn (H11). Een botte houding 
van een medewerker van de afdeling boekhouding kan het beeld dat de klant heeft van de 
organisatie behoorlijk verpesten. 
6. Er zal een holistische benadering moeten zijn. In een dergelijk systeem is naast de 
ICT-problematiek ook het menselijke aspect van belang, maar bovenal de wisselwerking 
die deze twee aspecten met elkaar hebben (Chapman et al.,2003). Er zal steeds gekeken 
moeten worden naar een geïntegreerde benadering en absoluut geen “stand-alone”-
benadering.   
 
In hoeverre deze 6 specificaties haalbaar zijn middels Case-Handling bij de logistiek 
dienstverleners zal eveneens onderzocht moeten worden in de praktijk bij enkele experts 
van logistiek dienstverleners.
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3. Onderzoeksmethode 
 
 
3.1 Onderzoek in vogelvlucht 
 
Aan de hand van het conceptueel model gaan we onderzoeken in de praktijk: 
1. Brede verkenning bij 200 klanten van logistiek dienstverleners middels enquête 
2. Specifieke verkenning bij 4 grote klanten middels interviews 
3. Specifieke verkenning bij enkele grote logistiek dienstverleners middels 
interviews  
De eerste verkenning is er op gericht om in het algemeen de relaties van het conceptueel 
model te onderzoeken. Wanneer zijn klanten tevreden en kan dit leiden tot loyaliteit? 
De tweede verkenning gaat een stuk dieper en wordt er met een klein aantal grote klanten 
interviews gehouden om het concept te bespreken en doorvragen of en hoe zij denken dat 
loyaliteit te behalen is. 
Verkenning 3 is erop gericht om het geheel aan verworven kennis voor te leggen aan 
enkele experts bij logistiek dienstverleners. Met als doelstelling de vraag of de resultaten 
van verkenning 1 en 2 te implementeren zijn middels een Case-Handling. En of dit zal 
uitmonden in een verbetering van de loyaliteit. 
 
 
3.2  Praktijkverkenning 1 
 
Deze zal uitgevoerd worden door middel van een enquête en wel schriftelijk. De 
resultaten van deze verkenning zal duidelijk moeten maken of de relaties in het 
conceptueel model, H1 t/m H6, in de praktijk ook zo ervaren worden. Het gaat hier zoals 
gezegd om een algemeen beeld te vormen. De mate van de relatie en de onderlinge 
afhankelijkheid of correlatie van de aspecten zal niet gemeten worden. Wel wordt 
gemeten of klanten de invloed van de ze aspecten op hun tevredenheid herkennen en 
welke zij belangrijk vinden. Er zijn enkele ondersteunende vragen ingebouwd om zeker 
te weten dat de respondenten de aspecten hetzelfde interpreteren. Voorbeeld is vraag 
twee: Wat is kwaliteit van het product? Deze vraag dient vooral om de mate van 
confirmatie door de respondenten met de interpretatie van de auteur over kwaliteit. Dit 
aspect komt namelijk later in vraag 13 terug en zal derhalve, om een betrouwbaar 
resultaat te verkrijgen, een verband hebben met het resultaat van vraag 2.    
Verder zijn de vragen opgesteld mede aan de hand van een vooronderzoek bij key-
informants, ervaringsdeskundigen. Vooral de antwoordmogelijkheden zijn uit de praktijk 
gegrepen. Dit zijn daadwerkelijk reële opties die spelen bij de dagelijkse transacties 
binnen de logistiek dienstverlening. 
 
Ontsluiting van bronnen 
Aan vier logistiek dienstverleners is hun medewerking gevraagd door het 
adressenbestand van hun top 50 klanten beschikbaar te stellen. Er is gekozen voor de top-
50 klanten op basis van omzet. Enerzijds omdat de voordelen van loyaliteit meer bijdrage 
levert bij de wat grotere klanten. Anderzijds omdat de verwachting is dat loyaliteit mede 
afhankelijk is van de grootte van de organisatie. Kleinere klanten kunnen mogelijk andere 
 21 
eisen stellen aan de logistiek dienstverlener dan grotere. Te denken valt hierbij aan onder 
andere persoonlijke benadering, prijsgevoeligheid maar ook aan inkoopkracht of 
afhankelijkheid. 
Onder enkele voorwaarden (anonimiteit van klanten, onafhankelijkheid onderzoeker, 
confidentialiteit en inzage in eindresultaten) hebben zij hieraan hun medewerking 
gegeven.  
 
Mate van gestructureerdheid 
Er is gekozen om een groot aantal klanten te bereiken. Doel hiervan is namelijk om een 
algemeen beeld te kunnen vormen van de relaties H1 t/m H6. De keuze van een 
schriftelijke enquête impliceert dan ook (Verschuren en Doorewaard, 1998) dat de vragen 
een hoge mate van voorstructurering moeten hebben en dat ze gesloten zijn. Er is dan ook 
gekozen voor een beperkt aantal multiple-choice vragen. Open vragen leveren zowel bij 
de geënquêteerden als bij de verwerking interpretatiediscussies op. Daarnaast zijn 
multiple-choice vragen eenvoudiger en sneller te beantwoorden waardoor de response 
hoger zal zijn.  
 
Aantal enquêtes 
Tevens kenmerkend voor een schriftelijke enquête is een lage response. Om toch een 
betrouwbare verkenning te doen zullen een groot aantal klanten (200) hiervoor benaderd 
worden. De verwachte lage respons is enigszins ondervangen door de accountmanagers, 
die op een regelmatige basis de klanten bezoeken, druk te laten uitoefenen om deze 
enquête in te laten vullen. De verwachte respons ligt daardoor boven de 50%. De 
verwachte respons ligt volgens een onderzoek van de NRI (1998-2000) voor wat betreft 
een commerciële enquête tussen de 20 - 40%. Betreffende een wetenschappelijke enquête 
ligt deze wat hoger; namelijk tussen de 40 - 80% 
 
Generaliseerbaarheid en validiteit 
Zoals eerder aangegeven is er gekozen voor een “selecte” steekproef door doelbewust de 
grootste klanten in het onderzoek te betrekken. Vanwege deze subjectiviteit kunnen er 
geen uitspraken over de generaliseerbaarheid van de resultaten gedaan worden (3, 15). De 
statistische-analytische inbreng zal dan ook beperkt zijn. Gezien het groot aantal enquêtes 
en de hoge verwachte respons zullen de resultaten van deze enquête een representatief 
beeld geven van de mening van de geselecteerde doelgroep. Door dit ook nog eens te 
spreiden over 4 verschillende logistiek dienstverleners is ook een eventuele 
vooringenomenheid ontkracht.  
 
De vragenlijst is opgenomen in bijlage I . Enquêtes zijn verstuurd per e-mail naar de in de 
klantenbestanden bekende contactpersonen op dit gebied van logistiek dienstverleners. 
Meestal zijn dit de logistiek managers of de supply-chain managers.  
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3.3  Praktijkverkenning 2 en 3 
 
Verkenning 2 richt zich vooral tot doel om wat dieper in te gaan op het Multi-behoefte 
niveau. Is dit herkenbaar in de praktijk en voegt het streven naar niveau 3 waarde toe aan 
de relatie? De vragenlijst die hier gebruikt wordt is gebaseerd op de enquête uit 
verkenning 1, echter aangevuld met enkele vragen om een discussie uit te lokken. 
Daarnaast wordt er bij deze verkenning de hypothese die ten grondslag liggen aan dit 
onderzoek toegelicht en zijn er diverse open vragen en aanvulmogelijkheden gegeven. 
Praktijkverkenning 3 zal de resultaten van verkenning 1 en 2 als gegeven beschouwen en 
van hieruit de doelstelling hebben om van deskundigen te ervaren of dit alles te 
implementeren is, middels Case-Handling. En wel zodanig dat alle betrokkenen in staat 
zijn de klant te bedienen zoals deze dit verwacht. De output hiervan zal van kwalitatieve 
aard zijn, dat gezien kan worden als vooronderzoek naar de haalbaarheid van Case-
Handling bij logistiek dienstverleners. 
 
Verkenning 2 en 3 zullen uitgevoerd worden middels semi-gestructureerde interviews bij 
een beperkt aantal klanten en logistiek dienstverleners. Waarbij er gekozen is om 4 grote 
klanten uit verschillende branches te interviewen en ook 3 experts bij logistiek 
dienstverleners. Hieraan liggen enkele keuzes ten grondslag, welke navolgend 
onderbouwd worden, die geleid hebben tot deze methode. 
 
Ontsluiting van bronnen 
De keuze om dit middels ondervraging te doen is vooral gelegen in het feit dat de 
meningen van een beperkt aantal klanten en logistiek dienstverleners gepeild zal moeten 
worden. Ondervraging kan uitgesplitst worden (Verschuren en Doorewaard, 1998) in 
twee varianten: enquête en interview. Waarbij een enquête zich kenmerkt, zoals eerder 
aangegeven, door gesloten vragen en een hoge mate van voorstructurering. Een interview 
daarentegen kenmerkt zich door een open wijze van vraagstelling en een geringe mate 
van voorstructurering. Aangezien we de meningen willen leren kennen van de 
praktijkmensen, is een open vraagstelling beter geschikt omdat zo discussies op gang 
kunnen komen. Uit deze discussies kunnen mogelijk nieuwe inzichten komen. Ook 
leggen we de nadruk op de mening (van deze praktijkmensen); niet per definitie de 
absolute waarheid. Het gaat hier om de aansluiting te vinden met de beslissers om zo een 
doel te bereiken. Het doel is niet om een ideaal te realiseren. Zo vallen ook methodes als 
de Delphi-methode af. In dit geval is een interview het meest geschikte middel. 
 
Mate van gestructureerdheid 
Dezelfde lijn kunnen we doortrekken bij de keuze van open interviews, semi-
gestructureerd of gestructureerd. We willen aan de hand van een hypothese toetsen of dit 
in de praktijk aansluiting vindt. Vandaar zeker geen geheel open interview. Een 
gestructureerd interview zou te veel beperkend zijn. De geïnterviewde mag in dit geval 
niet te veel beperkt worden door vooraf gedefinieerde antwoorden; dit remt het proces 
van het peilen van de mening. Een semi-gestructureerd interview heeft zoals het woord al 
zegt een structuur waaraan het interview uitgevoerd zal worden. Maar wel met de 
mogelijkheid om wat toe te lichten, nieuwe inzichten te onderzoeken en nieuwe vragen te 
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stellen of sommige vragen over te slaan afhankelijk van de interactie met de 
geïnterviewde.  
 
Aantal interviews 
Vervolgens is er gekozen voor een beperkt aantal van 4 klanten en 3 expediteurs. 
Hiervoor is gekozen omdat een groter aantal al snel kan leiden tot een diversiteit aan 
meningen, terwijl enkel het algemene beeld van belang is. Minder interviews kan weer 
een specifiek afwijkende mening naar voren brengen. Voor de interviews met klanten 
komt het aantal van 4 overeen met 4 significante branches in de logistiek dienstverlening: 
Chemie, Hi-tech, Automotive en General Cargo.  
Voor wat betreft de interviews bij expediteurs gaat het voornamelijk om de mening van 
enkele deskundigen uit de praktijk. Hierbij volstaat het aantal van 3. Wel is gekozen voor 
3 verschillende doelgroepen: Mondiale logistiek dienstverlener, (kleinere) logistiek 
dienstverlener, logistiek dienstverlener-fashion (specifieke niche).   
    
Beide vragenlijsten zijn opgenomen in respectievelijk bijlage II en III 
 
Generaliseerbaarheid 
De generaliseerbaarheid van deze beide verkenningen is hoog aangezien deze interviews 
afgenomen worden bij de ervaringsdeskundigen. Betreffende verkenning 2 zijn dit de 
(logistiek) managers die een jarenlange ervaring hebben met meer dan één logistiek 
dienstverlener. 
Wel dient ook bij deze verkenningen rekening gehouden te worden met het in 3.2 reeds 
genoemde feit van de bewust gekozen doelgroep. Hierdoor is de statistische 
betrouwbaarheid van de resultaten niet meetbaar. Gezien de omvang van de 
geïnterviewde bedrijven mag aangenomen worden dat deze meerdere facetten en 
dimensies van de logistiek dienstverlening bekend zijn. Te denken valt hierbij zowel aan 
warehousing, transport en overslag, of aan bulk-, full-loads-, groepage-, 
pakkettenvervoer, maar ook aan lucht-, water- en wegvervoer.  
Verkenning 3 wordt afgenomen bij logistiek dienstverleners en wel bij de operationele 
manager en/of IT-manager. Deze zijn bekend met zowel het vakgebied als logistiek 
dienstverlener alsook met de (IT-)systemen die gehanteerd worden. 
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4. Resultaten praktijkconfrontatie 
 
 
4.1  Loyaliteit - praktijkverkenning 1 
 
Zoals in het vorige hoofdstuk aangegeven is het doel van verkenning 1 om een algemeen 
beeld te krijgen of de relaties beschreven in het conceptueel model daadwerkelijk zo in de 
praktijk ervaren worden. Met namen de relaties H1 t/m H6 uit schema 1. 
 
Response 
Van de 200 verstuurde enquêtes zijn er 122 ingevuld retour gekomen. Dit is een response 
van 61% wat vrij hoog is voor een enquête. Het grootste gedeelte (96) van de 
geretourneerde vragenlijsten kwamen binnen 2 weken per e-mail. Daarna zijn er 
gedurende de daarop volgende weken nog wat reacties gekomen en ook is er door enkele 
accountmanagers druk uitgeoefend, tijdens het klantenbezoek, om deze enquête in te 
vullen. Met 61% response, uitgaande van een target van 50%, is de doelstelling zeker 
bereikt en kunnen we stellen dat de betrouwbaarheid ruim voldoende is. 
Niet alle vragen zijn door elke respondent volledig en correct ingevuld. In de resultaten 
(zie bijlage IV) staat de non-response per vraag vermeldt. Bij vraag 13 zijn alle 
onvolledig ingevulde enquêtes niet meegeteld aangezien dit de eindresultaten zou 
vertroebelen. Met onvolledig word bedoeld, in dit geval duidelijk afwijkende wijze van 
beantwoording ten opzichte van de restgroep, bijvoorbeeld bij slechts een paar aspecten 
punten gegeven of geheel niet ingevuld. Zo had deze vraag een lagere response (108) dan 
de andere vragen. 
 
 
Resultaten 
Alle resultaten staan weergegeven in bijlage IV. 
De belangrijkste worden nu achtereenvolgens behandeld. 
De opzet van de enquête is in grote lijnen gebaseerd op twee hoofdvragen: 
- 13: Welke aspecten zijn het belangrijkste, ten opzichte van elkaar, met betrekking tot de 
mate van tevredenheid? 
- 15: Kan een logistiek dienstverlener u zodanig bedienen dat loyaliteit mogelijk is? 
Daarnaast geven vraag 6 tot en met 12 inzicht in hoeverre de klanten de individuele 
aspecten van belang achten. Tenslotte zijn er een aantal vragen die de twee hoofdvragen 
ondersteunen. Dit zijn de vragen 1 tot en met 5. 
 
Om met deze laatste groep vragen, 1 tot en met 5, te beginnen, kunnen we stellen dat de 
volgende resultaten zichtbaar zijn: 
● Slechts minder dan 11% gaat voor het goedkoopste product 
● Ruim 85% ziet kwaliteit als: voldoen aan een aantal criteria 
● Bijna een derde van de klanten eist een vooraf gedefinieerde betrouwbaarheid. 
Van het overige gedeelte geeft 60% aan dat deze verklaard moet kunnen worden. 
● Bijna 85% eist een foutloze factuur en 68% wil deze in ieder geval in het juiste 
format (N.B. bij deze vraag waren meer antwoorden mogelijk) 
● Betreffende klachtenafhandeling wil 50% een formele procedure volgen. 
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Deze resultaten kunnen pas geïnterpreteerd worden in combinatie met de resultaten uit 
vraag 13. Eén opvallend aspect is de 68% score op het juiste format van de factuur. Dit 
heeft te maken met de geautomatiseerde factuurcontrole die steeds meer gehanteerd 
wordt binnen de logistiek dienstverlening. 
Betreffende de vragen 6 tot en met 11 gaan we per vraag wat uitvoeriger in op de 
resultaten. 
 
Informatie: hoe om te gaan met afwijkingen (vraag 6) 
De opvallende zaken bij de resultaten van deze vraag zijn drieledig. Zie ook grafiek 1. 
 
Informatie-aspecten
3,0
4,0
5,0
6,0
7,0
8,0
9,0
10,0
Gemiddelde 8,9 7,6 6,1 7,5 3,2
Snelheid Accuraatheid
Communicatie-
middel
Alternatieven bieden Vertrouwen op info
 
                 grafiek 1: Informatie bij afwijkingen 
 
●  De hoge scores: indien alle respondenten een aspect met 10 punten waarderen, 
kan een maximale score van 1220 punten behaald worden. Deze scores, met 
uitzondering van “ vertrouwen indien er niets gemeld wordt ” zijn allemaal vrij 
hoog: van 744 tot 1086 
● De verdeeldheid van de scores: alhoewel er de “snelheid van melden” de absoluut 
hoogste score heeft, doen de andere drie aspecten (“accuraatheid”, 
“communicatiemiddel” en “alternatief bieden”) er weinig voor onder. 
● Informeren alleen is niet genoeg; er moet ook nog een alternatief voor het 
probleem geboden worden. Dit komt voort uit de score van 915 punten op “het 
bieden van een alternatief”  
 
Communicatie algemeen (vraag 7) 
De resultaten van deze vraag zijn minder opvallend. 75% vindt communicatie belangrijk 
tot zeer belangrijk. Er blijkt echter ook 25% te zijn die toch meer de voorkeur geeft aan 
prestaties zoals prijs/kwaliteit en betrouwbaarheid. 
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Service-innovatie (vraag 8) 
Open voor Service-innovatie?
74%
2%
5%
17%
2%
Ja, indien ik de voordelen ervaar
Beperkt, niet vrij rondneuzen
Nee, kan ik zelf beter
Nee, ik geef mijn wensen wel aan
Non-response
 
    grafiek 2: Service-innovatie 
 
 
Op de vraag of klanten openstaan om de logistiek dienstverlener inzage te geven in de 
bedrijfsprocessen om zo mogelijk in te kunnen springen op latente behoeftes, antwoord  
74% met ja.  
 
Capaciteiten en houding medewerkers (vraag 9 en 10) 
De inbreng van de medewerkers levert geen verrassende resultaten op. Verreweg het 
merendeel van de klanten vindt zowel de capaciteiten als de houding van de medewerkers 
zeer belangrijk. Zie grafiek 3. 
 
Medewerkers
0%
20%
40%
60%
80%
Capaciteiten 15% 54% 30% 2%
Houding 20% 70% 10% 0%
Zeer belangrijk Belangrijk Minder belangrijk Relatief onbelangrijk
 
         grafiek 3: Medewerkers 
 
Wel valt op dat de houding een hogere bijdrage heeft dan de capaciteiten. 69% vindt dat 
de capaciteiten van de medewerkers belangrijk of zeer belangrijk zijn, terwijl 90% dit 
vindt van de houding. Hiermee geven klanten aan dat ze de houding als belangrijker 
ervaren dan de capaciteiten. 
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Proactieve houding (vraag 11) 
Dat klanten een bepaalde mate van pro-activiteit verwachten is geen verassing. Dit kwam 
ook al aan het licht bij het vooronderzoek, bij key-informants. Echter de score van 83% is 
hoog te noemen. Daarbij opgeteld de groep antwoorden die dit wel als toegevoegde 
waarde kan zien, maar er geen hoge verwachtingen van heeft of als onhaalbaar acht, 
komen we uit op een percentage van zelfs 89%. 
 
Relatie met logistiek dienstverlener (vraag 12) 
Zoals te zien valt in onderstaande grafiek 4 is er ook een grote verdeeldheid van de 
scores, net zoals bij vraag 6. Echter hier wordt in totaliteit lager gescoord dan bij vraag 6. 
Het lijkt erop dat klanten dus ook met betrekking tot de relatie met de logistiek 
dienstverlener diverse aspecten van ongeveer gelijk belang vinden; zij het minder dan het 
geval was bij de vraag over de informatie.  
 
Relatie met logistiek dienstverlener
3,0
4,0
5,0
6,0
7,0
8,0
9,0
10,0
Gemiddelde 6,0 6,2 4,9 5,7 3,9 6,2
Afspraken 
nakomen
Bereikbaar zijn
Eén 
aanspreekpunt
Pro-aktief
Snel 
antwoorden
Klantvriendelijke 
houding
 
               grafiek 4: Relatie met logistiek dienstverlener 
 
Opvallend is verder dat in deze context de “snelheid van antwoorden” lager wordt 
gewaardeerd dan in de context van vraag 6. Daar had dit aspect de hoogste score. 
Tenslotte zien we dat een “klantvriendelijke houding door de gehele organisatie heen” 
een relatief hoge score heeft; de op één na hoogste (752 om 756). 
 
 
Komen we nu aan bij de kernvragen. Allereerst presenteren we de resultaten van deze 
vragen en vervolgens worden er verbanden gelegd tussen deze resultaten en de resultaten 
van de eerder behandelde vragen. 
 
Vraag 13: Welke aspecten zijn het belangrijkste, ten opzichte van elkaar, met betrekking 
tot de mate van tevredenheid? 
De resultaten staan vermeldt in tabel 2.  
De laagste score resulteert in de hoogste positie. 
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Aspect Positie Score 
Proactieve houding 1 224 
Informatie-voorziening 2 245 
Service-innovatie 3 285 
Houding van het personeel van logistiek dienstverlener 4 352 
Leverbetrouwbaarheid 5 420 
Omgaan met klachten 6 628 
Relatie met logistiek dienstverlener 7 905 
Capaciteiten personeel van logistiek dienstverlener 8 925 
Prijs/kwaliteit 9 968 
Rapportages/facturatie 10 988 
             Tabel 2:Tevredenheidaspecten 
 
 
Vraag 15: Kan een logistiek dienstverlener u zodanig bedienen dat loyaliteit mogelijk is? 
Waarbij er vanuit gegaan wordt van de gegeven definitie van loyaliteit: de intentie om te 
investeren in een relatie (tijd, geld en moeite) met de verwachting dat dit leidt tot een 
investering van de relatie. De resultaten hiervan geven aan dat 76% hier wel de 
mogelijkheden van inziet. Zie verder grafiek 5. 
 
 
Loyaliteit mogelijk?
39%
37%
13%
7%
4%
Ja, mits een aantal voorwaarden
Ja, maar regelmatig gescreend
Nee, blijven zoeken naar voordelen
Nee, risico-spreiding/benchmarken
non-response
c
 
    Grafiek 5: Loyaliteit mogelijk? 
 
 
Relaties tussen resultaten 
Gezien het doel van deze enquête zal er niet gekeken worden naar correlaties. Maar er 
zijn wel een paar relaties te leggen tussen de resultaten. 
 
● Dat zowel de prijs als de kwaliteit van het product geen harde gegevens zijn wordt 
in vragen 1 en 2 aangegeven. Blijkbaar zien klanten deze aspecten als een relatief 
begrip en zeer afhankelijk van andere aspecten. Dit komt dan ook overeen met de 
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lage positie (9e) die deze aspecten innemen in tabel 1. De prijs/kwaliteit van het 
product wordt relatief gezien dus minder hoog aangeslagen dan andere aspecten. 
● Bij de vraag over betrouwbaarheid (vraag 3) blijkt niet echt een grote 
duidelijkheid omtrent waar deze aan moet voldoen. Slechts 31% geeft aan dat 
deze boven een vastgesteld percentage moet komen. Dus de meerderheid heeft 
voor een andere antwoordmogelijkheid gekozen. Hieruit blijkt dat er een grote 
mate van verdeeldheid is. Ook dit wordt bevestigd in de resultaten van vraag 13. 
Betrouwbaarheid is geëindigd in de middengroep (5e positie), wat laat zien dat het 
niet geheel onbelangrijk is maar zeker ook niet in de top drie hoort. 
● Gezien het feit dat verreweg het merendeel (83%) van de klanten bij facturatie 
aangeeft dat deze altijd foutloos moet zijn en gezien het feit dat facturatie 
/rapportage op de 10e (laatste) plaats is geëindigd bij vraag 13, kunnen we 
concluderen dat klanten de facturatie niet belangrijk vinden, maar dat deze 
simpelweg in orde moet zijn. Kort samengevat: facturatie moet goed verzorgd zijn 
en wordt pas een issue als deze dat niet is.  
● Informeren bij afwijkingen wordt als zeer belangrijk (2e positie) ervaren. Dit 
wordt bevestigd door vraag 6 waarbij zeer hoge scores behaald werden. Ook 
wordt dit nog bevestigd door de resultaten uit vraag 7, communicatie in het 
algemeen. Ruim ¾ vindt communicatie belangrijk. 
● Service-innovatie staat eveneens hoog gepositioneerd (3e positie) en ook meer den 
75% van de klanten wil hier graag de ruimte voor geven. Dit geeft wel het belang 
aan van dit aspect 
● De resultaten uit vraag 9 en 10 (houding medewerkers belangrijker dan 
capaciteiten medewerkers) komt ook weer tot uiting in vraag 13. Waar de houding 
de 4e positie inneemt en de capaciteiten de 8e. 
● De Proactieve houding van de logistiek dienstverlener staat op de eerste positie. 
Dit wordt dus door de klanten als belangrijkste aspect voor klanttevredenheid 
ervaren. Dit wordt ook bevestigd door de resultaten uit vraag 11, waarbij een 
hoog percentage (89%) aangaf dit als toegevoegde waarde voor hun bedrijf te 
zien. 
● In vraag 12 werd als opvallendste resultaat gemeld dat er een verdeeldheid was in 
de deelaspecten maar dat totale score aanzienlijk lager was dan de vergelijkbare 
vraag 6. Ook dit blijkt uit de positionering van de relatie met de logistiek 
dienstverlener (7e) ten opzichte van de informatievoorziening (2e) 
 
 
4.2  Multi-behoeftenniveau model - praktijkverkenning 2 
 
Als we bovenstaande resultaten wat beter onder de loep nemen en afzetten tegen het in 
paragraaf 2.3 geïntroduceerde Multi-Behoefteniveau-model, zijn er een paar opvallende 
zaken. 
1. De top-4 van vraag 13 zijn allemaal elementen uit het 3e behoefteniveau. Blijkbaar 
ervaren klanten deze toch van groter belang dan andere aspecten 
2. Bij het informatieaspect geven klanten niet alleen aan dat ze snel geïnformeerd willen 
worden bij afwijkingen (niveau 2) maar ook direct een alternatieve oplossing aangeboden 
krijgen (niveau 3) 
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3. De relatie met de logistiek dienstverlener scoort weliswaar niet hoog (7e) bij vraag 13 
maar wel komt daarin naar voren dat een klantvriendelijke houding door de gehele 
organisatie heen (committent; niveau 3) een belangrijk deelaspect is. 
 
Verkenning 2 is afgenomen middels interviews. De vragenlijst is enkel gebruikt als 
leidraad om discussies en diepgang te verkrijgen. De resultaten kunnen derhalve niet 
gekwantificeerd worden. Wel zijn er diverse resultaten te benoemen uit deze interviews. 
Doel van deze verkenning was (zie hoofdstuk 3) om aan de hand van de meningen van 
enkele grote klanten in diverse segmenten te verkennen of het Multi-Behoefteniveau-
model aansluiting vindt bij de praktijk en of het überhaupt mogelijk is om loyaliteit te 
verkrijgen door het bieden van een bepaald serviceniveau. 
Eerst komen de opmerkelijke zaken en overeenkomsten uit de interviews aan bod. 
Waarna de link met het Multi-Behoefteniveau-model wordt gemaakt. 
 
Interviews 
Tijdens de interviews was er ruimte om vragen en concepten toe te lichten. Zo werd er 
het Multi-Behoefteniveau-model gepresenteerd en werd er volop van gedachten 
gewisseld omtrent loyaliteit. Zie voor de volledige resultaten bijlage V. De belangrijkste 
resultaten uit deze interviews zijn de volgende: 
 
● Prijs van het product moet enkel concurrerend zijn, was de algemene mening van 
de geïnterviewden 
● Logistiek dienstverlener moet af kunnen wijken van de vastgelegde afspraken, 
waar nodig 
● Klachten moeten allemaal formeel en stipt beantwoord worden 
● Facturatie is geen discussie: deze moet gewoon goed zijn 
● Logistiek dienstverlener krijgt toegang tot bedrijfsprocessen om zodoende in te 
kunnen springen op latente behoeften 
● Een proactieve houding is een toegevoegde waarde voor de klant en hiermee kan 
een logistiek dienstverlener zich onderscheiden 
● Serviceverlenende instelling van klantcontacten buiten de accountmanager is vaak 
minder dan gewenst. 
● Loyaliteit wordt over het algemeen wel als mogelijkheid aangeduid maar met een 
aantal voorwaarden 
● Verschillende mate van klantgeoriënteerdheid van de drie niveaus wordt herkend 
 
Wat ook duidelijk blijkt uit de interviews is dat het Multi-Behoefteniveau-model 
herkenbaar is door de geïnterviewden. Er wordt minder nadruk gelegd op het primaire 
proces en meer op de service-innovatie (proactief, latente behoefte). Wat wel blijkt is dat 
zowel in praktijkverkenning 1 (enquêtes) als in praktijkverkenning 2 (interviews) niveau 
2 niet als zodanig herkend wordt. Communicatie moet gewoon weg in orde zijn. Het 
wordt niet gezien als een hoger niveau maar als een must.  
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4.3 Case-Handling logistiek dienstverleners – praktijkverkenning 3 
 
Met de resultaten van praktijkverkenning 1 en 2 willen we gaan verkennen of Case-
Handling haalbaar is bij logistiek dienstverleners. Er zijn in paragraaf 2.6 een zestal 
specificaties opgesteld waaraan een systeem moet kunnen voldoen. Deze specificaties 
zijn als uitgangspunt genomen bij de vragenlijst. De vragenlijst dient enkel als richtlijn 
bij de interviews. Het gaat hier om de meningen te peilen van de experts op het gebied 
van de ICT in de logistiek dienstverlening. 
 
Alle resultaten van deze praktijkverkenning worden vermeld in bijlage VI. 
Belangrijkste resultaten zijn: 
 
● Het kunnen omgaan met afwijkingen/uitzonderingen is van belang  
● Het betrekken van de medewerkers voor de motivatie is door allen erkend  
●  De experts zijn het er over eens dat het een holistische benadering moet zijn 
●  Alle geïnterviewden waren van mening dat Case-Handling haalbaar is. 
● Geen van de geïnterviewden kende Case-Handling vooraf al. 
 
Voor het overige gaven de experts enkele adviezen: 
 ● Kostenonderzoek 
 ● Rentabiliteit vs. implementatiekosten 
 ● Vaststellen van de huidige mate van automatisering 
 ● Vaststellen van de gewenste mate van standaardisatie 
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5. Conclusies 
 
 
5.1 Discussie en conclusies 
 
In de literatuur hadden we gezien dat we graag loyale klanten hebben. Dit heeft diverse 
voordelen zoals genoemd in paragraaf 2.2. Tevens zagen we dat het verkrijgen of 
behouden van loyaliteit een continu proces is dat de organisatie dwingt te werken aan 
service-innovatie. Op basis hiervan is het Multi-Behoefteniveau-model geïntroduceerd. 
Een praktijkverkenning is gebruikt om aan te tonen of dit concept correct is. 
De deelvragen voor deze praktijkverkenning waren: 
a. Kan klanttevredenheid leiden tot loyaliteit? 
b. Hebben de genoemde aspecten (prijs/kwal, comm, service-innovatie, capaciteiten 
en houding personeel) invloed op de klanttevredenheid en in welke mate? 
c. Ervaren klanten het streven naar niveau 3 als een toegevoegde waarde, met het 
oog op loyaliteit? 
De resultaten uit het vorige hoofdstuk (met name paragraaf 4.1 en 4.2) geven aan dat  
klanten in principe bereid zijn om loyaliteit te bieden (76%) maar wel onder een aantal 
voorwaarden. Relatie H6 is hiermee aangetoond. Er blijft altijd een groep (24%) die hier 
absoluut niet aan wil. Waarom deze groep niet bereid is om loyaliteit te bieden en of dit 
mogelijk kan veranderen in de toekomst, blijkt niet uit het onderzoek.  
 
→ Conclusie 1: Klanten zijn bereid om loyaliteit te bieden (meer dan 75%), mits  
aan een aantal voorwaarden voldaan wordt 
 
Hiermee is deelvraag a beantwoord. Er zal wel aan een aantal voorwaarden voldaan 
moeten worden, maar in principe zijn klanten dus bereid om loyaliteit te bieden. Er zal 
echter wel regelmatig gescreend (zoals benchmarking) worden door de klanten of de 
situatie bij de logistiek dienstverlener of in de markt niet veranderd is.  
 
Om loyaliteit mogelijk te maken zal echter minimaal de klant tevreden moeten zijn over 
de logistiek dienstverlener. Welke aspecten met wat voor mate bijdragen aan de 
tevredenheid hebben we gemeten aan de hand van vraag 14. 
 
Aspect Positie Score Niveau 
Pro-actieve houding 1 224 3 
Informatie-voorziening 2 245 3 
Service-innovatie 3 285 3 
Houding van het personeel van logistiek 
dienstverlener 4 352 3 
Leverbetrouwbaarheid 5 420 1 
Omgaan met klachten 6 628 2 
Relatie met logistiek dienstverlener 7 905 3 
Capaciteiten personeel van logistiek dienstverlener 8 925   
Prijs/kwaliteit 9 968 1 
Rapportages/facturatie 10 988 2 
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Tabel 3: Tevredenheidaspecten in combinatie met Multi-Behoefteniveau’s 
 
Grofweg kunnen we de resultaten in drie groepen indelen, gebaseerd op hun scores. De 
top vier: proactieve houding, informatievoorziening, service-innovatie en houding van 
het personeel. Gevolgd door een middengroepje van 2 aspecten: leverbetrouwbaarheid en 
omgaan met klachten. En vervolgens de laatste vier die gezien hun relatief hoge scores in 
één groep geplaatst kunnen worden.  
  
Eén en ander wordt in grafiek 6 nog eens grafisch getoond 
 
Invloed op tevredenheid
0
200
400
600
800
1000
1200
Score 224 245 285 352 420 628 905 925 968 988
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 
             grafiek 6: Bijdrage score tevredenheid 
 
De top 4 zijn allemaal aspecten die genoemd zijn binnen niveau 3 in het Multi-Behoefte-
niveau-model. Hiermee is in de praktijk aangetoond dat klanten (het streven naar) dit 
niveau 3 zien als belangrijkste, in relatie met de overige. Dit is een bevestiging van relatie 
H3. Tevens kunnen we opmaken uit de resultaten dat er verder niet veel onderscheid 
tussen niveau 1 en niveau 2 aspecten waar te nemen zijn. Zo zijn de hoogste 4 scores 
verdeeld over de drie verschillende niveaus. Dat de aspecten van niveau 1 en 2 een 
invloed hebben op de klanttevredenheid is echter wel aangetoond. Aldus zijn de relaties 
H2 en H1 eveneens aangetoond.  
 
→ Conclusie 2: Klanten ervaren de niveau-3 aspecten als belangrijkste bijdrage  
tot klanttevredenheid  
 
Deze conclusie bevestigt deelvraag c. De niveau-3 aspecten zoals proactieve houding, 
informatievoorziening, service-innovatie en houding van het personeel worden gezien als 
de belangrijkste bijdrage tot klanttevredenheid en derhalve van toegevoegde waarde in 
het streven naar loyaliteit. 
Ook deelvraag b is bij deze beantwoord aangezien de niveau-3 aspecten service-innovatie 
betreft. De overige aspecten: prijs/kwaliteit, communicatie, capaciteiten en houding 
personeel en hun invloed op de klanttevredenheid zijn eveneens aangetoond. 
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Een aantal opmerkelijke zaken uit de resultaten zullen nu achtereenvolgens behandeld 
worden. 
 
● Uitgaande van het Multi-Behoefteniveau-model zijn de prijs/kwaliteit relatief het 
minst belangrijke. Dit bevestigt het concept dat dit het laagste niveau betreft echter wordt 
communicatie in de praktijk niet bevestigd als een hoger niveau. Uit vooral 
praktijkverkenning 2 blijkt dat klanten van mening zijn dat deze aspecten zoals facturatie, 
rapportage en klachtenafhandeling simpelweg goed geregeld moeten zijn. Klanten geven 
aan dat communicatie met de huidige technische mogelijkheden geen probleem meer zou 
mogen zijn. Dit moet gewoon goed zijn en wordt gezien als een “must”.  
Wel wordt bij dit niveau een wat lagere klantgeorienteerdheid herkend. Dit is niet 
kwantitatief gemeten maar door de deskundigen in praktijkverkenning 2 wel bevestigd. 
De output van dit niveau is voor een groter deel dan van niveau 1 bestemd voor 
optimalisatie van de eigen organisatie.  
 
→ Conclusie 3: Onderscheid tussen niveau-2 en niveau-1 aspecten worden niet  
aangetoond middels praktijkverkenning 
  
● De relatie met de logistiek dienstverlener wordt minder belangrijk geacht, ondanks 
dat dit een beoogd niveau-3 aspect zou zijn. Hieruit kunnen we concluderen dat klanten 
zich niet sec focussen op een goede relatie, maar meer op de inhoudelijke kant van deze 
relatie. Dit word ondersteunt door het feit dat de totale scores bij deze vraag aanzienlijk 
lager liggen dan bij een vergelijkbare vraag 6. Zelfs bij dezelfde antwoordmogelijkheid, 
“snelheid van antwoorden”, wordt met betrekking tot relatie lager gescoord dan met 
betrekking tot informatievoorziening. Hieruit kunnen we opmaken dat er minder waarde 
gehecht wordt aan relaties. Hierover meer in hoofdstuk 6. 
  
→ Conclusie 4: Relatie met logistiek dienstverlener scoort relatief laag (7e plaats) 
 
● Gezien de resultaten uit vraag 11 kunnen we een stap verder gaan en stellen dat een 
proactieve houding niet enkel als toegevoegde waarde gezien wordt (89%), maar dat dit 
echt een onderscheidend vermogen heeft. Dit wordt ook bevestigd door de resultaten van 
praktijkverkenning 2. Klanten verwachten dat logistiek dienstverleners zich “verplaatsen” 
van een reactieve rol naar een proactieve rol. 
 
→ Conclusie 5: Met een proactieve houding kunnen logistiek dienstverleners zich  
onderscheiden t.o.v. anderen  
  
● De hoge positie (4e) die de “Houding van het personeel” inneemt in tabel 2 steekt schril 
af tegen de relatief lage positie (8e) van de “Capaciteiten van het personeel”. Men ervaart 
de houding en mentaliteit van de medewerkers van de logistiek dienstverlener dus als 
aanzienlijk belangrijker dan hun capaciteiten. Dit zou mogelijk kunnen duiden op het 
huidige gebrek aan de juiste houding. Dit wordt bevestigd door de deskundigen uit 
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praktijkverkenning 2, die stellen dat de serviceverlenende instelling buiten de 
commerciële contacten om vaak minder dan gewenst is. Het gaat echter te ver om hier 
een conclusie uit te trekken. Meer hierover in de volgende paragraaf. 
Wel kunnen we vaststellen dat klanten blijkbaar de wil of de intentie om hen ten dienste 
te staan hoger waarderen dan de expertise of capaciteiten van deze medewerkers. 
 
→ Conclusie 6: Houding van het personeel is belangrijker dan hun capaciteiten  
 
● Middels het literatuuronderzoek is reeds aangetoond dat de beperkingen van een 
WfMS, beperking van context-tunneling en moeilijk kunnen omgaan met afwijkingen, 
ondervangen kunnen worden door Case-Handling. Het is gebleken in de 
praktijkverkenning 3 dat er in de logistiek dienstverlening zeker een behoefte is om met 
afwijkingen om te kunnen gaan. Tevens is er gebleken, zowel in praktijkverkenning 1, 2 
en 3, dat het betrekken van de medewerkers zeer hoog in het vaandel staat. De mentaliteit 
is zeer belangrijk (zie conclusie 6) en dient gestimuleerd te worden. Hiervoor is het 
noodzakelijk dat medewerkers niet als robots gebruikt worden door ze enkel een 
specialistische deeltaak in het geheel te geven maar de complete “Case”. De 
betrokkenheid zal hierdoor groter zijn en hun houding/mentaliteit verbeteren. Ze zijn 
immers eigenaar van de Case. 
 
 
5.2 Aanbevelingen voor nader wetenschappelijk onderzoek 
 
Zoals in de vorige paragraaf beschreven, zijn er uit dit onderzoek een aantal conclusies te 
trekken. Enkele kunnen direct toegepast worden in de praktijk, andere kunnen gebruikt 
worden om in verder onderzoek de bijdrage aan loyaliteit vast te stellen. In welke mate en 
onder welke condities kan een dergelijke variabele invloed uitoefenen op het eind-
resultaat? Bovendien zijn een aantal, mogelijk relevante, deelgebieden niet meegenomen 
in dit onderzoek. In deze paragraaf zullen eventuele onderzoeksmogelijkheden nader 
besproken worden.  
 
● Toetsen van de bijdrage die een variabele heeft op de loyaliteit. 
Gekeken kan worden in welke mate de afzonderlijke variabelen individueel scoren. Dit 
kan gekwantificeerd worden middels de methode die ook toegepast is door Chumpitaz-
Caceres (2007) in zijn onderzoek: exploratory factor analysis en confirmatory factor 
analysis. Regressie-analyse kan toegepast worden om te onderzoeken hoe deze 
variabelen in relatie met elkaar de loyaliteit beïnvloeden. 
 
● Eenzelfde onderzoek kan ook verricht worden gebaseerd op kleine klanten. 
Er zijn talrijke logistiek dienstverleners die zich richten op relatief kleine klanten. 
Mogelijk dat hiervoor ook loyaliteit te behalen valt. Het kan goed zijn dat andere 
variabelen hier een rol spelen. Een stap hiervoor zelfs kan ook zijn dat loyaliteit in dit 
segment juist meer of minder gewenst is of nagestreefd wordt. Belangen kunnen hier 
anders zijn. Een onderzoek zou zich kunnen focussen op de vraag wanneer loyaliteit 
gewenst is. Welke soort logistiek dienstverleners wil dit graag bewerkstelligen?  
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● Onderzoek naar de houding van de niet-commerciële medewerkers 
Gezien de hoge score die deze variabele inneemt, moeten we concluderen dat klanten dit 
als belangrijk ervaren en derhalve dient hier aandacht aan besteed te worden door 
logistiek dienstverleners. Het kan ook zijn dat dit een ergernis is die veel klanten 
momenteel ervaren en derhalve dit aangeven in de praktijkverkenningen. Onderzoek op 
dit gebied zou uit kunnen wijzen of het gebrek aan de juiste houding/mentaliteit een 
algemene trend is.  
 
 
5.3 Aanbevelingen voor de bedrijfspraktijk 
 
Gezien de samenstelling van de steekproef kunnen de conclusies uit dit onderzoek als 
representatief beschouwd worden.  
Belangrijkste aanbevelingen voor de bedrijfspraktijk zijn dan ook: 
 
● Om loyaliteit te verkrijgen zijn is het belangrijker om te focussen op een proactieve 
houding dan op de relatie op zich met de klant. Een proactieve houding kan een 
onderscheidend vermogen hebben. Voor de praktijk kan dit betekenen dat er een 
verschuiving plaatsvindt van de traditionele “netwerker” naar een vakinhoudelijke 
“accountmanager”. Waarbij het verschil vooral gecreëerd kan worden door de ruimte te 
geven aan de accountmanager om zich te ontwikkelen samen met de klant. Dit in plaats 
van de traditionele, korte termijn, scoringsdrang. 
 
● Zorg er voor dat de niveau-2 aspecten simpelweg goed verzorgd zijn. Vooral facturatie 
en rapportage moeten in orde zijn. Hiermee kun je je als bedrijf niet in positieve zin mee 
onderscheiden. Indien dit niet het geval is zijn dit “dissatisfiers”. 
 
● Besteed veel aandacht aan de houding van het personeel. Klanten willen blijkbaar dat 
de logistiek dienstverlener de intentie uitstraalt om te allen tijde te willen voorzien in hun 
behoefte. Niet enkel de commercieel verantwoordelijke maar alle betrokken 
medewerkers. Dit kan bereikt worden door training, motivatie en ze bij de processen rond 
de klant te betrekken. Laat ze deelgenoot zijn van besluitvorming en gebruik 
terugkoppeling van deze medewerkers ook daadwerkelijk naar de klanten. 
 
● Alvorens een beslissing te nemen omtrent de eventuele aanschaf van een Case-
Handling-systeem moet er eerst onderzocht worden wat de kosten zijn. Niet enkel de 
aanschafkosten maar ook de implementatiekosten.  
 
● Indien er besloten wordt om een Case-Handling systeem aan te schaffen, zal dit 
geïmplementeerd moeten worden middels een holistische benadering waarbij de 
technische aspecten niet losgezien kunnen worden van de menselijke.  
 
● Case-Handling is mogelijk toepasbaar bij logistiek dienstverleners, met name 
aangezien een dergelijk systeem om kan gaan met afwijkingen en uitzonderingen op de 
standaardprocessen. Dit is een groot voordeel. 
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6. Reflectie 
 
 
6.1 Discussie: kritische kijk op onderzoek 
 
Terugkijkend op het onderzoek zijn er een aantal zaken die van invloed zijn geweest op 
de resultaten. Zowel in positieve als in negatieve zin: 
 
 
● Beschikking over bronnen voor praktijkverkenningen. Dit is een groot voordeel 
gebleken. Niet enkel beschikking over de adressenbestanden van klanten, maar ook over 
de contacten om de response te verhogen heeft de kwaliteit en validiteit van de resultaten 
aanzienlijk verhoogd. 
 
● Praktijkverkenning 2 heeft veel diepgang gehad door de mogelijkheid van de 
interviewer om door te vragen en het interactie te krijgen. Voordeel is dat de kwaliteit 
van de interviews hiermee hoger is geworden. Nadeel is wel het beperkt aantal interviews 
waardoor de betrouwbaarheid van de resultaten wat lager aangezien het slechts een 
onderzoek was bij 4 respondenten uit een populatie die potentieel vele malen groter is. 
 
● Case-Handling is in het onderzoek wel meegenomen, maar onvoldoende uitgediept. 
Een doel van het onderzoek was om te kijken of Case-Handling een geschikte Tool kon 
zijn. Dit is zeer oppervlakkig gebleven aangezien dit een te complex en in de praktijk (bij 
logistiek dienstverleners) te onbekend systeem is om hier uitspraken over te kunnen doen. 
Dit zou in een vervolgonderzoek nader onderzocht kunnen worden. Zie hierover ook de 
volgende paragraaf. 
 
● Praktijkverkenning 1 wordt beïnvloed door actuele of recente ervaringen van 
geënquêteerden. Aangezien praktijkverkenning 1 schriftelijk is afgenomen, zullen 
mogelijk de resultaten hiervan sterk beïnvloed zijn door de meest recente ervaringen van 
de geënquêteerden. Indien zij recentelijk bijvoorbeeld enkele problemen hebben gehad 
met de klantonvriendelijke houding van een medewerker, zal dit in de resultaten van de 
enquête naar voren komen. Dit had voorkomen kunnen worden door interviews te houden 
waardoor de interviewer hier doorheen had kunnen prikken. Dit zou echter zeer 
arbeidsintensief zijn. 
 
● Opzet vragenlijst is niet gemaakt om op een analytische en kwantitatieve wijze de 
resultaten te kunnen verwerken, waardoor de mate van invloed op loyaliteit niet gemeten 
is. Er is enkel aangetoond dat er een relatie is en de onderlinge verhouding tussen de 
variabelen.  
 
 
Samengevat zijn de belangrijkste beperkingen van dit onderzoek enerzijds de beperkt 
analytische opzet van de vragenlijst en anderzijds de bewuste focus op enkel grote 
klanten. In het licht van deze beperkingen kunnen we de resultaten dan ook niet zien als 
een generieke bevinding die onomstotelijk zal gelden. Wel is aangetoond dat in ieder 
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geval voor deze groep grote klanten loyaliteit te behalen valt door het bieden van de 
juiste servicegraad. Dit onderzoek kan dan ook gezien worden als een stap in de richting 
van een organisatie inrichten zodat deze kan streven naar loyaliteit. Dit is de basis, welke 
uitgebreid kan worden in de breedte (andere klantengroep) of diepte (exacte invloed van 
de variabelen). Hierover meer in de volgende paragraaf. 
 
Voor dit onderzoek kunnen we vaststellen dat het grotendeels heeft voldaan aan de 
verwachtingen. We wilden enerzijds weten of het mogelijk was loyaliteit te realiseren 
naar logistiek dienstverleners door het bieden van de juiste servicegraad. Het antwoord 
hierop is dus dat dit mogelijk is, mits aan een aantal voorwaarden voldaan word. Daarbij 
wel de beperking dat ongeveer een kwart van de klanten hier niet in mee zal gaan. Een 
andere beperking is dat het onderzoek gedaan is bij enkel grote klanten waarbij eventueel 
afwijkende effecten van kleine klanten niet meegenomen zijn. 
Anderzijds wilden we weten of Case-Handling een geschikte Tool kan zijn om de 
organisatie in te richten met als doel om loyaliteit te kunnen realiseren en vast te houden. 
Hieraan is gedeeltelijk voldaan aangezien deze Tool de beperkingen van andere systemen 
wel kan ondervangen. Waarbij aangetoond dat inhoudelijk Case-Handling geschikt moet 
kunnen zijn maar er is niet vast komen te staan of dit dan ook een Tool is die specifiek 
kan bijdragen aan het waarborgen van loyaliteit. Impliciet kunnen we wel deduceren dat 
het om kunnen gaan met uitzonderingen, het toewijzen van een case aan de medewerkers 
(in plaats van een deeltaak) en het beschikbaar hebben we alle relevante informatie tot 
resultaat kan hebben dat medewerkers er naar kunnen streven om loyaliteit te kunnen 
waarborgen. Maar nogmaals dit is niet empirisch aangetoond middels dit onderzoek. 
 
 
6.2 Bijdrage wetenschappelijke kennis 
 
De wetenschappelijke bijdrage van dit onderzoek richt zich op het Multi-Behoefteniveau-
model. Dit model is qua concept bewezen middels de praktijkverkenningen 1 en 2. Er is 
wel een beperking aangetoond, namelijk dat er geen onderscheid is tussen niveau 1 en 2, 
maar het streven naar niveau-3 is vooraf middels literatuuronderzoek onderbouwd en na 
verkenning in de praktijk bevestigd. 
Daarnaast zijn ook de relaties in het conceptueel model (schema 1 in paragraaf 2.5) een 
toevoeging aan de wetenschappelijke kennis. Er was weinig onderzoek gedaan naar 
loyaliteit binnen de logistiek dienstverlening. Ook dit is door middel van 
praltijkverkenning1 en 2 onderzocht. 
Als laatste kan als bijdrage aan de wetenschappelijke kennis genoemd worden de 6 
specificaties (paragraaf 2.6) die op gesteld zijn op basis van het literatuuronderzoek en 
aangetoond middels praktijkverkenning 3. In paragraaf 6.1 werd reeds vermeld dat dit 
onderzoek weliswaar niet aangetoond heeft dat Case-Handling bij kan dragen aan 
loyaliteit, maar de opgestelde specificaties voor een dergelijk systeem zijn wel 
aangetoond. 
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6.3 Mogelijk verder onderzoek 
  
Naar aanleiding van dit onderzoek en de bijbehorende resultaten kunnen we 
aanbevelingen doen voor vervolgonderzoek op drie fronten: 
1. Loyaliteit bij een andere doelgroep 
2. Specifieke invloed van de variabelen op loyaliteit 
3. Rol die Case-Handling kan spelen 
Deze drie fronten hebben een ander karakter en kunnen derhalve op een andere manier 
benaderd worden. Hier volgt enige toelichting er type. 
 
1. Loyaliteit bij een andere doelgroep 
Bij deze groep spreken we over het reeds uitgevoerde onderzoek in de breedte aanvullen. 
Een zelfde opzet kan gekozen worden maar dan met de variatiemogelijkheden: 
- Onderzoek naar kleinere klanten. Kunnen deze ook loyaliteit bieden en op welke 
voorwaarden? Streven logistiek dienstverleners wel naar loyaliteit bij kleine klanten 
of hebben ze bij deze klanten meer focus op de (korte termijn) marges? 
- Onderzoek voor een specifieke groep logistiek dienstverleners. Te denken valt 
hierbij aan bijvoorbeeld enkel opslag, wegvervoer, luchtvracht, pakketdienst maar 
ook aan 3PL of 4PL. Mogelijk komen hier geheel andere resultaten uit. 
-  Onderzoek in andere delen van de wereld, zoals US of Zuid Amerika. Het gedane 
onderzoek is gehouden in West-Europa, met weliswaar ook multinationals maar 
praktijkverkenningen zijn afgenomen bij vestigingen in Europa. Mogelijk dat het 
beeld anders word indien bedrijven die opereren in ander delen van de wereld 
hierbij betrokken worden. 
 
2. Specifieke invloed van de variabelen op loyaliteit 
Zoals eerder aangegeven in paragraaf 5.1 kan er ook gekeken worden in welke mate de 
variabelen invloed hebben op loyaliteit. Dit zal dan een verdieping zijn van het gedane 
onderzoek. Het kwantificeren van de bijdrage van de individuele variabelen alsook in 
combinatie met elkaar geeft een goed inzicht in wat logistiek dienstverleners nu exact 
moeten doen om de gewenste loyaliteit te kunnen nastreven.  
  
3. Rol die Case-Handling kan spelen 
Zoals in de inleiding reeds vermeld, zal het vaststellen van de juiste servicegraad niet 
voldoende zijn om op langere termijn een competitief voordeel te kunnen bieden. Er zal 
een en ander door gehele organisatie verweven moeten worden en aandacht moeten zijn 
voor het feit dat het een dynamisch proces is en zeker geen statisch proces. Er zal dus 
regelmatig een evaluatie moeten plaatsvinden of de systemen nog steeds op juiste koers 
ingesteld staan. 
Een systeem dat dit mogelijk zou kunnen maken is Case-Handling. Zoals eerder 
aangegeven is dit in het onderzoek onvoldoende belicht. Of Case-Handling hieraan kan 
voldoen zou middels een case-study kunnen worden getoetst. 
 
Al deze vervolgonderzoeken zouden voort kunnen borduren op het gedane onderzoek, 
met inachtneming van de aangegeven beperkingen. 
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Bijlage I: Enquête Klanten    
        
 
1. Prijs 
Hoe belangrijk is de prijsstelling van het product? $ Goedkoopste  
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord!  $ Concurrerend   
$ Afhankelijk van ov. service    
 
2. Kwaliteit van het product  
Is dit volgens u: “Voldoen aan een aantal criteria” ?   $ Ja    
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord!    $ Nee    
   
3. Betrouwbaarheid (qua levering) 
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord! 
Deze moet: $ boven een vooraf vastgesteld percentage liggen 
  $ te allen tijde geanalyseerd en verklaard worden 
  $ oplopend zijn in de tijd (verbeteren) 
  $ marktconform zijn 
  $ situationeel zijn; d.w.z. afh. van eindklant meer/minder van belang 
 
4. Facturen 
Er zijn een aantal aspecten welke van belang kunnen zijn voor een factuur. Kunt u 
aangeven of dit voor u van toepassing is? 
  Meerdere antwoorden mogelijk! 
$ Te allen tijde accuraat/foutloos 
$ Stipt op tijd, zoals vooraf afgesproken 
$ Juiste format, met minimaal de afgesproken info 
$ Via correcte kanalen (EDI, E-mail, post) voor verdere interne afhandeling 
$ Naar juiste personen gestuurd 
 
5. Klachtenafhandeling 
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord! 
Bij het afhandelen van klachten spelen diverse factoren een rol. Kunt u aangeven welke 
uitspraak het best bij uw verwachting past? 
$ “Fouten worden nu eenmaal gemaakt, dus als er een klacht komt wil ik enkel dat deze 
opgelost word, binnen een redelijke (afh. van het soort klacht) termijn” 
$ “Als ik het gevoel heb dat mijn klachten serieus genomen worden en er professioneel 
mee omgegaan wordt, kan ik daarmee leven” 
$ “Ik wil graag zien dat elke klacht direct beantwoord wordt middels een 
ontvangstbevestiging met vermoedelijke oplossingsdatum, evt. tussenbericht, en 
uiteindelijk een volledig antwoord” 
$ “Ik stuur enkel een klacht als de nood hoog is; derhalve wil ik direct een volledige 
terugkoppeling en wel met de hoogste prioriteit (binnen 2 werkdagen)” 
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6. Informatie 
Afwijken van de standaardzaken komt regelmatig voor in de transportbranche. Te denken 
valt hierbij aan spoedzendingen, vertragingen, beschadigingen, afwijkende zendingmaten 
of ontbrekende documenten. Kunt u aangeven hoe belangrijk u onderstaande aspecten 
vindt (op een schaal van 1-10)? 
…. Snelheid van melden van afwijking, na optreden ervan. 
…. Accuraatheid/volledigheid van info omtrent afwijking 
…. Communicatiemiddel van melden (e-mail, telefoon, fax), mogelijk meer dan één! 
…. Bieden van een alternatief bij een afwijking 
…. Vertrouwen indien er niets gemeld wordt (“geen nieuws is goed nieuws!”) 
 
7. Communicatie algemeen 
Wat verwacht u in het algemeen van de communicatie van de logistiek dienstverlener?  
 A.u.b. slechts één (best passend) antwoord aankruisen. 
$ Dat dit deze te allen tijde 100% verzorgd is: dit is een must! 
$ Correcte communicatie is belangrijk; dit is voor mij één van de selectiecriteria 
$ Wel belangrijk maar ik hecht meer waarde aan prestaties zoals prijs/kwaliteit/ 
betrouwbaarheid/enz. 
$ Minder belangrijk aangezien dit voor mij nauwelijks toegevoegde waarde heeft 
 
8. Service-innovatie 
Service-innovatie wil zeggen dat de dienstverlener sluimerende (latente) behoeftes 
transformeert in een meerwaarde voor de klant en ook voor de eigen organisatie.   
Hiervoor zal de dienstverlener op de hoogte moeten zijn van de achtergronden van enkele 
relevante zaken binnen uw bedrijf. Zo kan hij, op maat, inspelen op uw behoeftes. Staat u 
hiervoor open / wilt u deze ruimte geven?  
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord! 
$ Ja, indien ik hiervan de voordelen ervaar 
$ Beperkt want ik kan niet zomaar derden in de organisatie rond laten neuzen 
$ Nee, want ik wil en kan dit beter zelf in de eigen organisatie vaststellen 
$ Nee, ik geef mijn wensen wel aan. Hieraan heeft de dienstverlener voldoende. 
 
9. Capaciteiten medewerkers 
Hoe belangrijk vindt u de capaciteiten van de betrokken medewerkers van de logistiek 
dienstverlener? Zoals vaardigheden, vakkennis, in staat antwoorden te geven, enz. 
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord geven. 
$ Zeer belangrijk; dit is een must. Moet een zeer hoog niveau hebben! 
$ Belangrijk; dit is voor mij één van de selectiecriteria 
$ Minder belangrijk; andere zaken zoals hun houding en de algemene prestaties zijn 
belangrijker 
$ Relatief onbelangrijk; daar ik hier geen toegevoegde waarde in zie. 
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10. Houding medewerkers 
Hoe belangrijk vindt u de houding van de betrokken medewerkers van de logistiek 
dienstverlener? Zoals klantvriendelijkheid, service-gerichtheid, enz 
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord geven. 
$ Zeer belangrijk; zonder de juiste houding van de medewerkers is er geen langdurige 
relatie mogelijk. 
$ Belangrijk; dit is voor mij één van de selectiecriteria 
$ Minder belangrijk, mits ik maar voldoende geholpen word 
$ Relatief onbelangrijk, daar ik hier geen toegevoegde waarde in zie 
 
11. Proactieve houding 
Aangezien de dienstverlener een brede ervaring heeft met diverse klanten en dus als 
expert beschouwd kan worden, kan hij u mogelijk adviezen geven. Hiermee bedoel ik 
niet de standaard adviezen m.b.t. bijv. consolideren of eerdere cut-off. Meer doel ik op 
maatwerkadviezen zoals bv. intermodaal vervoer, IT-ondersteuning, afwijkende 
distributiestructuur of het al dan niet out-sourcen van logistiek/distributie. Dit alles 
gebaseerd op de specifieke behoefte van uw bedrijf en niet gebaseerd op additionele 
verkoopmogelijkheden van de dienstverlener.  
Ziet u dit als toegevoegde waarde voor uw bedrijf? 
  A.u.b. slechts één (best passend) antwoord! 
$ Ja, alle adviezen zijn welkom 
$ Kan het wel zijn maar ik heb hier geen hoge verwachtingen van 
$ Dat lijkt me een onhaalbaar ideaalplaatje / een utopie 
$ Nee, de dienstverlener hoeft enkel te doen wat we van hen vragen 
 
12. Relatie met dienstverlener 
Deze vraag gaat over de relatie die u heeft met uw logistiek dienstverlener in z’n geheel. 
Dus niet enkel met bijv. de accountmanager of met de operationeel betrokkenen, maar 
met de dienstverlener als geheel (en vooral hun houding). 
Welke aspecten in de relatie vindt u belangrijk, voornamelijk met het oog op 
bovenstaande serviceaspecten (op een schaal van 1-10)? 
… Eenvoudig alle gemaakte afspraken nakomen 
… Bereikbaar zijn als we een vraag hebben 
… Eén aanspreekpunt 
… Pro-aktief komen met wijzigingen in de markt (zowel tarieven als mogelijkheden) 
… Snel antwoorden kunnen geven 
… Altijd een (zelfde) klantvriendelijke houding, door de gehele organisatie heen 
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13. Wanneer bent u tevreden? 
Kunt u aangeven hoe belangrijk u onderstaande aspecten ervaart met betrekking tot de 
mate van tevredenheid over uw logistiek dienstverlener? A.u.b. aangeven welk aspect 
voor u het belangrijkste is (1) tot en met de minst belangrijkste (10) 
… Prijs/kwaliteit van het product 
… Leverbetrouwbaarheid 
… Informatievoorziening door logistiek dienstverlener 
… Rapportages en facturatie 
… Omgaan met klachten 
… Service-innovatie (zoals boven besproken) 
… Proactieve houding 
… Relatie met logistiek diensverlener 
… Capaciteiten van het personeel 
… Houding van het personeel 
 
14. Overige aspecten 
Zijn er buiten de in vraag 13 genoemde aspecten nog meer aspecten die van invloed zijn 
op de mate van tevredenheid over uw logistiek dienstverlener? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………… 
 
15. Loyaliteit mogelijk 
Loyaliteit is de intentie/wens om te investeren in een relatie (tijd, geld, moeite) met de 
verwachting dat dit leidt tot een versteviging van de relatie. 
Uitgaande van bovenstaande definitie, denkt u dat het mogelijk is dat een logistiek 
dienstverlener u zodanig kan bedienen dat u loyaal blijft naar deze dienstverlener? 
$ Ja, mits aan een aantal voorwaarden voldaan wordt 
$ Ja, maar dan zal dit regelmatig gescreend worden 
$ Nee, we zullen te allen tijde blijven zoeken naar steeds nieuwe voordelen bij ook andere 
dienstverleners 
$ Nee, het gebruik van meerder en wisselende dienstverleners levert een risicospreiding op 
en geeft de mogelijkheid om continue te benchmarken 
 
16. Heeft u nog opmerkingen of ideeën omtrent bovenstaande vragen? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
 
 
 
 46 
Bijlage II: Vragenlijst interviews 
 
Level 1: Product / Dienst 
 
1. Prijs 
Hoe belangrijk is de prijsstelling van het product? $ Goedkoopste   
$ Concurrerend   
$ Afhankelijk van ov. service    
$ anders,nl…………………… 
    …………………………….. 
  
2. Kwaliteit van het product 
Is dit volgens u: “Voldoen aan een aantal criteria” ?   $ Ja    
  $ Nee    
  $ anders,nl………...….…  
     ………..………………. 
 
3. Betrouwbaarheid (qua levering) 
Deze moet: $ boven een vooraf vastgesteld percentage liggen 
  $ te allen tijde geanalyseerd en verklaard worden 
  $ oplopend zijn in de tijd (verbeteren) 
  $ marktconform zijn 
  $ situationeel zijn; d.w.z. afh. van eindklant meer/minder van belang 
  $ anders, nl……………………………………………... 
 
4. Continuïteit 
In hoeverre is continuïteit van belang voor u?   
$ Zeer belangrijk, LT-relatie hoog in het vaandel, strategisch naar eindklanten toe. 
$ Belangrijk, wil niet te veel switchen. 
$ Neutraal, zolang ik maar niet in de problemen kom. 
$ Niet van belang, als de meegegeven zendingen maar conform afgeleverd worden. 
 
5. Flexibiliteit 
Vind u dat de logistiek dienstverlener ook desgevraagd af moet kunnen wijken van de 
vastgelegde afspraken? Zoals kortere levertijd, afwijkende afmetingen of extra dienst 
(documenten opmaken, ompakken, etc.)  
$ Ja, dit moet onze logistiek dienstverlener kunnen bieden 
$Zou gemakkelijk zijn, hoeven we niet derden in te schakelen 
$ Nee, dit betreft een geheel ander vakgebied 
 
6. Algemeen 
Zijn er nog aandachtspunten betreffende dit behoefte-level: primaire service? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
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Level 2: Communicatie 
 
Naast het fysieke product dat u afgestemd heeft, zoals bovenstaande aangegeven, 
verwacht u nog een aantal bijbehorende services, zoals facturen, rapportages en 
informatie die op een bepaalde manier/vorm op het juiste moment naar de juiste personen 
gestuurd moet worden. Hierover gaan onderstaande vragen. 
  
7. Facturen 
Er zijn een aantal aspecten die van belang kunnen zijn voor een factuur. Kunt u aangeven 
of dit voor u van toepassing is? 
$ Te allen tijde accuraat/foutloos 
$ Stipt op tijd, zoals vooraf afgesproken 
$ Juiste format, met minimaal de afgesproken info 
$ Via correcte kanalen (EDI, E-mail, post) voor verdere interne afhandeling 
$ Naar juiste personen gestuurd 
$ Anders, nl …….……………………………………………………………………. 
    ……………………………………………………………………………………….. 
 
 
8. Klachtenafhandeling 
Bij het afhandelen van klachten spelen diverse factoren een rol. Kunt u aangeven welke 
uitspraak het best bij uw verwachting past? 
$ “Fouten worden nu eenmaal gemaakt, dus als er een klacht komt wil ik enkel dat deze 
opgelost word, binnen een redelijke (afh. van soort klacht) termijn” 
$ “Als ik het gevoel heb dat mijn klachten serieus genomen worden en er professioneel 
mee omgegaan wordt, kan ik daarmee leven” 
$ “Ik wil graag zien dat elke klacht direct beantwoord wordt middels een 
ontvangstbevestiging met vermoedelijke oplossingsdatum, evt. tussenbericht, en 
uiteindelijk een volledig antwoord” 
$ “Ik stuur enkel een klacht als de nood hoog is; derhalve wil ik direct een volledige 
terugkoppeling en wel met de hoogste prioriteit (binnen 2 werkdagen)” 
$ Anders, nl ……..…………………………………………………………………… 
   ………………………………………………………………………………………... 
 
9. Informatie 
Afwijken van de standaardzaken komt regelmatig voor in de transportbranche. Te denken 
valt hierbij aan spoedzendingen, vertragingen, beschadigingen, afwijkende zendingmaten 
of ontbrekende documenten. Kunt u aangeven hoe belangrijk u onderstaande aspecten 
vindt (op een schaal van 1-10)? 
…. Snelheid van melden van afwijking, na optreden ervan. 
…. Accuraatheid/volledigheid van info omtrent afwijking 
…. Communicatiemiddel van melden (e-mail, telefoon, fax), mogelijk meer dan één! 
…. Bieden van een alternatief bij een afwijking 
…. Vertrouwen indien er niets gemeld wordt (geen nieuws is goed nieuws!) 
…. Anders, nl…………………………………………………………………………... 
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10. Algemeen 
Zijn er nog aandachtspunten betreffende dit behoefte-level: Communicatie? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
 
Level 3: Service Innovatie 
 
Bovenstaande zijn gangbare, objectieve en vooral meetbare service-items die u al dan 
niet verwacht van uw logistiek dienstverlener. Hier bovenop kunnen we een aantal 
services definiëren waar u wellicht niet direct aan denkt maar die, als de situatie zich 
voordoet, wel degelijk van toegevoegde waarde voor u kunnen zijn. Hierbij bedoel ik de 
minder tastbare services zoals de committent van de dienstverlener en een pro-aktieve 
houding. Kan een dienstverlener, mits aan bovenstaande voldaan wordt zich hiermee 
onderscheiden? 
 
11. Service-innovatie 
Service-innovatie wil zeggen dat de dienstverlener sluimerende (latente) behoeftes 
transformeert in een meerwaarde voor de klant en ook voor de eigen organisatie.   
Hiervoor zal de dienstverlener op de hoogte moeten zijn van de achtergronden van enkele 
relevante zaken binnen uw bedrijf. Zo kan hij, op maat, inspelen op uw behoeftes. Staat u 
hiervoor open / wilt u deze ruimte geven?  
$ Ja, indien ik hiervan de voordelen ervaar 
$ Beperkt want ik kan niet zomaar derden in de organisatie rond laten neuzen 
$ Beperkt want ik wil en kan dit beter zelf in de eigen organisatie vaststellen 
$ Nee, ik geef mijn wensen wel aan. Hieraan heeft de dienstverlener voldoende. 
$ ...……………………………………………………………………………………... 
 
12. Pro-aktieve houding 
Aangezien de dienstverlener een brede ervaring heeft met diverse klanten en dus als 
expert beschouwd kan worden, kan hij u mogelijk adviezen geven. Hiermee bedoel ik 
niet de standaard adviezen m.b.t. bijv. consolideren of eerdere cut-off. Meer doel ik op 
maatwerkadviezen zoals bv. intermodaal vervoer, IT-ondersteuning, afwijkende 
distributiestructuur of het al dan niet out-sourcen van logistiek/distributie. Dit alles 
gebaseerd op de specifieke behoefte van uw bedrijf en niet gebaseerd op additionele 
verkoopmogelijkheden van de dienstverlener.  
Ziet u dit als toegevoegde waarde voor uw bedrijf? 
$ Ja, alle adviezen zijn welkom 
$ Kan het wel zijn maar ik heb hier geen hoge verwachtingen van 
$ Dat lijkt me een onhaalbaar ideaalplaatje / een utopie 
$ Nee, de dienstverlener hoeft enkel te doen wat we van hen vragen 
$ ……………………………………………………………………………………… 
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13. Relatie met dienstverlener 
Deze vraag gaat over de relatie die u heeft met uw logistiek dienstverlener in z’n geheel. 
Dus niet enkel met bijv. de accountmanager of met de operationeel betrokkenen, maar 
met de dienstverlener als geheel (en vooral hun houding). 
Welke aspecten in de relatie vindt u belangrijk, voornamelijk met het oog op 
bovenstaande serviceaspecten (op een schaal van 1-10)? 
… Eenvoudig alle gemaakte afspraken nakomen 
… Bereikbaar zijn als we een vraag hebben 
… Eén aanspreekpunt 
… Pro-aktief komen met wijzigingen in de markt (zowel tarieven als mogelijkheden) 
… Snel antwoorden kunnen geven 
… Altijd een (zelfde) klantvriendelijke houding, door de gehele organisatie heen 
… Anders, nl…………………………………………………………………………… 
 
14. Service-manco’s 
Onderstaande een aantal mogelijke manco’s in de service van dienstverleners. Ervaart u 
deze manco’s ook als zodanig? 
 Serviceverlenende instelling van het commercieel aanspreekpunt is prima, maar als we ٱ
de organisatie in gaan op het operationele vlak, komen we een mindere serviceverlenende 
houding tegen 
$ De aanspreekpunten die we gebruiken hebben vaak niet de gevraagde informatie voor 
handen, binnen een redelijke termijn. 
$ We hebben in de praktijk te veel aanspreekpunten voor verschillende zaken 
$ Bij telefonisch contact duurt het vaak te lang voordat we de juist persoon spreken 
$ Op mailtjes wordt niet altijd snel genoeg gereageerd 
$ Dienstverlener is vaker reactief dan pro-actief, naar uw zin 
$ We hebben niet het gevoel dat we door de dienstverlener als een belangrijke klant gezien 
worden, meer als een normale klant. 
$ Het komt regelmatig voor dat bv. rapportage, facturatie of andere communicatie (level 
2), ondanks duidelijk afspraken, toch niet correct verlopen. Gevoel is dan ook dat de 
afspraken niet adequaat intern gecommuniceerd worden bij de dienstverlener. 
$ Vanuit uw kant lijkt de organisatie van de dienstverlener allemaal uit losse eenheden te 
bestaan zonder duidelijke samenhang 
$ ……...………………………………………………………………………………... 
 
15. Waarde-toevoeging 
Kunt u aangeven waarmee een logistiek dienstverlener zich daadwerkelijk kan 
onderscheiden? Dat wat u nu bijvoorbeeld mist bij uw dienstverleners of waarvan u denkt 
dat dit zich verder zou moeten ontwikkelen. 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
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Loyaliteit 
 
Loyaliteit is: 
- wederzijds vertrouwen  - langere termijn 
- ondanks goedkopere concurrent - stabiele relatie 
- niet gekoppeld aan loyaliteitsprogramma’s, IT-tools, contracten, monopolieposities 
Definitie: De intentie/wens om te investeren in een relatie (tijd, geld, moeite) met de 
verwachting dat dit leidt tot een versteviging van de relatie. 
 
16. Loyaliteit mogelijk 
Uitgaande van bovenstaande definitie, denkt u dat het mogelijk is dat een logistiek 
dienstverlener u zodanig kan bedienen dat u loyaal blijft naar deze dienstverlener? 
$ Ja, mits aan een aantal voorwaarden voldaan wordt 
$ Ja, maar dan zal dit regelmatig gescreend worden 
$ Nee, we zullen te allen tijde blijven zoeken naar steeds nieuwe voordelen bij ook andere 
dienstverleners 
$ Nee, het gebruik van meerder en wisselende dienstverleners levert een risicospreiding op 
en geeft de mogelijkheid om continue te benchmarken 
$ ...……………………………………………………………………………………... 
   ………………………………………………………………………………………... 
 
 
17. Consequenties van het loyaal zijn 
Naast het feit dat logistiek dienstverleners graag een loyaliteit genieten, heeft deze 
loyaliteit ook consequenties. Kunt u aangeven of onderstaande consequenties ook voor u 
gelden? 
$ Een wederzijds vertrouwen geeft de dienstverlener wat meer ruimte om wat extra’s  voor 
u te doen zonder direct bezorgd te zijn om winstmarges. 
$ Indien u op een bepaald gebied loyaal naar een dienstverlener bent, loopt u het risico om 
ontwikkelingen/mogelijkheden in de markt mis te lopen 
$ Loyaliteit kan tot gevolg hebben dat dit ongemerkt overgaat in misplaatste loyaliteit 
doordat uw controle op de dienstverlener verslapt. 
$ Loyaliteit is gebaseerd op persoonlijk vertrouwen, derhalve ook meestal gekoppeld aan 
één of meer personen. En aangezien medewerkers vaak intern of extern van werkplek 
veranderen, kan het vertrouwen en daarmee ook de loyaliteit afnemen. 
$ ...……………………………………………………………………………………... 
    
 
 
18. Heeft u nog opmerkingen of ideeën omtrent loyaliteit of het Multi-
Behoefteniveau-model? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
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Bijlage III: Vragenlijst interviews Logistiek dienstverleners 
 
Introductie 
- Onderzoeksvragen: het onderzoek heeft betrekking op de volgende onderzoeksvragen: 
1. Is het mogelijk om door het bieden van de juiste service-graad loyaliteit te realiseren 
naar logistiek dienstverleners? 
2. Kan Case-Handling een bijdrage leveren om de gewenste service-graad te kunnen 
bieden? 
- Multi-behoefte-niveau: uitleg 
- Hypothese 1: uitleg 
- Praktijkverkenning 1 en 2: uitleg 
- Belangrijkste resultaten bespreken 
- Hypothese 2: uitleg 
- Uitleg WfMS en Case-Handling 
- Wat hebben we van IT aan tools nodig om het streven naar niveau 3 mogelijk te    
   maken? Welke aandachtspunten zijn hierbij van belang? 
 
 
1.In hoeverre herkent u bovenstaande tendens in de dagelijkse werkzaamheden 
binnen de logistiek dienstverlening? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………… 
 
De volgende 6 vragen hebben betrekking op de specificaties waaraan systeem zal moeten 
voldoen. Aan u de vraag deze specificatie te beoordelen, met als achtergrond uw 
praktijkervaring zowel vanuit IT-perspectief alsook de praktische toepasbaarheid. 
 
2. Focus op klant 
Uitgangspunt van een systeem moet zijn: de klant als focus. Alles moet erop gericht zijn 
om de medewerkers in staat te stellen te streven naar niveau 3 van het multi-behoefte 
concept. 
Efficiencydilemma, lage marges in logistiek dienstverlening? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………  
 
3. Systeem door gehele organisatie verweven. Niet enkel het Transportmanagement-
syteem, maar ook boekhouding-, klachten afhandeling- of inkoopsystemen gekoppeld. 
Alle beschikbare data kan relevant zijn op een bepaald moment. 
Koppelingen, geïntegreerd systeem, selectie “relevante”data? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………  
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4. Ondersteunen van afwijkingen. Niet alle scenario’s binnen de logistiek 
dienstverlening zijn te programmeren. Case-Handling beschikt over deze flexibiliteit. 
Oplossingen, suggesties, aandachtspunten? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
5. Informatie beschikbaar waar nodig. Expliciet niet alle informatie voor iedereen vrij 
beschikbaar maar wel dat (eventueel met autorisatierechten) medewerkers over alle 
mogelijke informatie moet kunnen beschikken. 
Autorisatieproblematiek, beveiliging, beheer en hieraan gekoppeld kostenaspect? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
6. Medewerkers betrokken en gemotiveerd. Alle medewerkers die bij kunnen dragen 
aan het streven naar niveau 3 moeten betrokken en gemotiveerd zijn. 
Training op zowel IT-gebied, als op vaktechnisch gebied, motivatie, briefing, 
bezoekrapporten? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
7. Holistische benadering 
Naast het IT-aspect is ook het menselijk aspect van belang. Maar bovenal zal de 
wisselwerking van toegevoegde waarde zijn. 
Wisselwerking tussen medewerkers IT en gebruikers, continue feedback, 
gebruiksgemak? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
Tenslotte nog drie vragen voor uw aanbevelingen. 
 
8. Bent u van mening dat Case-handling mogelijk en haalbaar zou kunnen zijn 
binnen de logistiek diensverlening? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
 
9. Zijn er alternatieve systemen die aan bovenstaande specificaties voldoen? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
  
10. Zijn er nog, naar uw mening, relevante aspecten die niet of onvoldoende aan de 
orde zijn gekomen? 
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………… 
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Bijlage IV: Resultaten Praktijkverkenning 1 
 
Vraag 1: Hoe belangrijk is de prijsstelling van het product?
Antw Resultaat Procentueel
Goedkoopste 13 10,7%
Concurrerend 78 63,9%
Afh.van ov.service 30 24,6%
non-response 1 0,8%
Totaal 122 100,0%  
11%
63%
25%
1%
Goedkoopste
Concurrerend
Afh.van ov.service
non-response
 
Vraag 2: Is kwaliteit het voldoen aan een aantal criteria?
Antw Resultaat Procentueel
Ja 104 85,2%
Nee 15 12,3%
non-response 3 2,5%
Totaal 122 100,0%  
 
Vraag 3: Betrouwbaarheid moet:
Antw Resultaat Procentueel
boven vastgesteld % 38 31,1%
altijd geanalyseerd 51 41,8%
marktconform 3 2,5%
situationeel zijn, afh.v klant 15 12,3%
oplopend zijn in de tijd 15 12,3%
non-response 0 0,0%
Totaal 122 100,0%  
31%
43%
2%
12%
12%
0%
boven vastgesteld %
altijd geanalyseerd
marktconform
situationeel zijn, afh.v klant
oplopend zijn in de tijd
non-response
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Vraag 4: Welke aspecten zijn voor u vooral van belang voor een factuur?
(meerdere antwoorden mogelijk; totaal rsponse: 122)
Antw Resultaat Procentueel
foutloos/accuraat 103 84,4%
stipt op tijd zoals afgesproken 14 11,5%
juiste format 83 68,0%
via correcte kanalen 16 13,1%
naar juiste personen gestuurd 11 9,0%
Totaal 122  
45%
6%
37%
7%
5%
foutloos/accuraat
stipt op tijd zoals afgesproken
juiste format
via correcte kanalen
naar juiste personen gestuurd
 
Vraag 5: Klachtenafhandeling
Antw Resultaat Procentueel
Fouten worden gemaakt 38 31,1%
klachten serieus nemen 15 12,3%
formeel/procedure 60 49,2%
binnen twee dagen antwoord 9 7,4%
non-respons 0 0,0%
Totaal 122 100,0%
31%
12%
50%
7% 0%
Fouten w orden gemaakt
klachten serieus nemen
formeel/procedure
binnen tw ee dagen antw oord
non-respons
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Vraag 6: Welke aspecten vindt u vooral van belang bij het informeren omtrent afwijkingen? 
(Score geven op schaal van 1-10, waarbij 1= niet belangrijk en 10=zeer belangrijk)
Antw Gemiddeld Resultaat
Snelheid 8,9 1086
Accuraatheid 7,6 927
Communicatie-middel 6,1 744
Alternatieven bieden 7,5 915
Vertrouwen op info 3,2 390
totaal aantal respons 122  
 
 
Vraag 7: Wat verwacht u van de communicatie in het algemeen?
Antw Resultaat Procentueel
Moet goed verzorgd zijn 46 37,7%
Belangrijk: één v.d. selectiecriteria 44 36,1%
Belangrijk maar prestaties belangrijker 31 25,4%
minder belangrijk; voegt weinig toe 1 0,8%
non-response 0 0,0%
Totaal 122 100,0%  
38%
36%
25%
1% 0%
Moet goed verzorgd zijn
Belangrijk: één v.d.
selectiecriteria 
Belangrijk maar prestaties
belangrijker
minder belangrijk; voegt weinig
toe
non-response
Vraag 8: Staat u open voor input van de logistiek diensverlener?
Antw Resultaat Procentueel
Ja, indien ik de voordelen ervaar 91 74,6%
Beperkt, niet vrij rondneuzen 2 1,6%
Nee, kan ik zelf beter 6 4,9%
Nee, ik geef mijn wensen wel aan 21 17,2%
Non-response 2 1,6%
Totaal 122 100,0%
74%
2%
5%
17%
2%
Ja, indien ik de voordelen ervaar
Beperkt, niet vrij rondneuzen
Nee, kan ik zelf beter
Nee, ik geef mijn wensen wel aan
Non-response
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Vraag 9: Hoe belangrijk vindt u de capaciteiten van de medewerkers van de log.dienstverlener?
Antw Resultaat Procentueel
Zeer belangrijk, is een must 18 14,8%
Belangrijk, is selectiecriteria 66 54,1%
Minder belangrijk 36 29,5%
Relatief onbelangrijk, geen toegevoegde waarde 2 1,6%
non-response 0 0,0%
Totaal 122 100,0%  
 
 
Vraag 10: Hoe belangrijk vindt u de houding van de medewerkers van de log.dienstverlener?
Antw Resultaat Procentueel
Zeer belangrijk, is een must 25 20,5%
Belangrijk, is selectiecriteria 85 69,7%
Minder belangrijk 12 9,8%
Relatief onbelangrijk, geen toegevoegde waarde 0 0,0%
non-response 0 0,0%
Totaal 122 100,0%  
 
 
Vraag 11: Ziet u een pro-actieve houding van de log.dienstverlener als een toegevoegde waarde?
Antw Resultaat Procentueel
Ja, alle adviezen zijn welkom 101 82,8%
Kan wel, weinig verwachtingen 5 4,1%
Lijkt me een utopie 2 1,6%
Nee 11 9,0%
non-response 3 2,5%
Totaal 122 100,0%  
83%
4%
2%
9%
2%
Ja, alle adviezen zijn w elkom
Kan w el, w einig verw achtingen
Lijkt me een utopie
Nee
non-response
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Vraag 12: Welke aspecten vindt u vooral van belang m.b.t. de relatie met de logistiek dienstverlener? 
(Score geven op schaal van 1-10, waarbij 1= niet belangrijk en 10=zeer belangrijk)
Antw Gemiddeld Resultaat
Afspraken nakomen 6,0 735
Bereikbaar zijn 6,2 756
Eén aanspreekpunt 4,9 602
Pro-aktief 5,7 694
Snel antwoorden 3,9 474
Klantvriendelijke houding 6,2 752
totaal aantal respons 122
 
 
Vraag 13: Hoe belangrijk vindt u onderstaande aspecten in relatie met uw tevredenheid over de logistiek 
dienstverlener?  (Belangrijkste=1, dan 2….. minst belangrijke =10)
Antw Resultaat Relatieve positie
Prijs/kwaliteit 968 9
Leverbetrouwbaarheid 420 5
Informatievoorziening 245 2
Rapportages/facturatie 988 10
Omgaan met klachten 628 6
Service-innovatie 285 3
Pro-actieve houding 224 1
Relatie met logistiek dienstverlener 905 7
Capaciteiten van het personeel van log.dienstverlener 925 8
Houding van het personeel van log.dienstverlener 352 4
totaal aantal respons 108
 
Vraag 15: Kan de logistiek dienstverlener een service verlenen zodat u loyaal naar deze blijft?
Antw Resultaat Procentueel
Ja, mits een aantal voorwaarden 47 38,5%
Ja, maar regelmatig gescreend 45 36,9%
Nee, blijven zoeken naar voordelen 16 13,1%
Nee, risico-spreiding/benchmarken 9 7,4%
non-response 5 4,1%
Totaal 122 100,0%
39%
37%
13%
7% 4%
Ja, mits een aantal voorwaarden
Ja, maar regelmatig gescreend
Nee, blijven zoeken naar voordelen
Nee, risico-spreiding/benchmarken
non-response
c
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Bijlage V : Resultaten Praktijkverkenning 2 
 
 
Vraag General Cargo Automotive Chemie Hi-Tech
1 Hoe belangrijk  is de prijsstelling van het 
product?
Afhankelijk  van overige service Concurerend Concurerend Concurerend
2 Is kwaliteit het voldoen aan een aantal 
criteria?
Ja Ja Ja Sim pelweg waarm aken
3 Betrouwbaarheid m oet: Situationeel zijn Te allen tijde geanalyseerd en verklaard 
worden
Te allen tijde geanalyseerd en verklaard 
worden
Te allen tijde geanalyseerd en verklaard 
worden
4 In hoeverre is continuiteit van belang voor u? Niet van belang Zeer belangrijk Zeer belangrijk Belangrijk , niet te veel switchen
5 Vindt u dat de logistiek dienstverlener ook 
desgevraagd af m oet kunnen wijken van de 
vastgelegde afspraken?
Ja, dit m oet onze log.dienstverlener kunnen bieden Ja, dit m oet onze log.dienstverlener kunnen 
bieden
Ja, dit m oet onze log.dienstverlener 
kunnen bieden
Zou gem akkelijk  zijn, hoeven we niet derden 
in te schakelen
6 Zijn er nog aandachtspunten betreffende dit 
behoefte-niveau: prim aire service?
Prijs/kwal gaat boven relatie - - -
7 Wat is voor u van belang m .b.t. facturen? Te allen tijde accuraat /foutloos Vanzelfsprekend m oet dit in orde zijn Vanzelfsprekend m oet dit in orde zijn Te allen tijde accuraat /foutloos
8 Welke uitspraak past het beste m .b.t. 
k lachten afhandeling?
Ik wil dat elke k lacht direct beantwoord wordt m iddels 
een ontavngstbevestiging m et verm oedelijke 
oplossingsdatum , evt. tussenbericht  en uiteindelijk  
een volledig antwoord
Ik wil dat elke k lacht direct beantwoord 
wordt m iddels een ontavngstbevestiging 
m et verm oedelijke oplossingsdatum , evt. 
tussenbericht  en uiteindelijk  een volledig 
antwoord
Ik wil dat elke k lacht direct beantwoord 
wordt m iddels een ontavngstbevestiging 
m et verm oedelijke oplossingsdatum , evt. 
tussenbericht  en uiteindelijk  een volledig 
antwoord
Als ik het gevoel heb dat m ijn k lachten serieus 
genom en worden en er professioneel m ee 
om gegaan wordt, kan ik daarm ee leven.
9 Hoe belangrijk  vindt u de aspecten op een 
schaal van 1 tot 10?
9,8,7,9,6 10,10,-,9,10 10,8,-,7,10 10,10,7,8,0
10 Zijn er nog aandachtspunten betreffende dit 
behoefte-niveau: com m unicatie?
Direct m elden en alternatief aanbieden Ook waken voor overcom m unicatie Logistiek dienstverlener is verlengde van 
eigen organisatie. Indien het daarm ee 
fout gaat, heeft de k lant ook een 
probleem
-
11 Staat u er open voor om  de logistiek 
diensverlener inzage te geven in uw 
bedrijfsprocessen, om  zo in te kunnen 
springen op latente behoeftes? 
Ja, indien ik hiervan de voordelen ervaar Ja, indien ik hiervan de voordelen ervaar Ja, indien ik hiervan de voordelen ervaar Beperkt want ik kan niet zom aar derden in de 
organisatie rond laten neuzen
12 Ziet u een pro-aktieve houding als 
toegevoegde waarde voor uw organisatie?
Ja, alle adviezen zijn welkom Ja, alle adviezen zijn welkom Ja, alle adviezen zijn welkom Er zijn altijd m ogelijkheden hiervoor door de 
accountm anager
13 Welke aspecten vindt u van belang (op een 
schaal van 1-10) m .b.t. de realtie die u m et uw 
logistiek dienstverlener heeft?
8,9,7,9,-,8 10,-,10,-,9 7,9,9,8,9,9,7 9,10,9,8
14 Welke service-m anco's ervaart u bij uw 
logistiek dienstverleners?
Service verlenende instelling van het com m ercieel 
aanspreekpunt is prim a, m aar als we de organisatie in 
gaan op het operationele vlak, kom en we een m indere 
serviceverlenende houding tegen
Service verlenende instelling van het 
com m ercieel aanspreekpunt is prim a, m aar 
als we de organisatie in gaan op het 
operationele vlak, kom en we een m indere 
serviceverlenende houding tegen.
Logistiek dienstverlener is vaker reactief 
dan pro-aktief
Service verlenende instelling van het 
com m ercieel aanspreekpunt is prim a, m aar 
als we de organisatie in gaan op het 
operationele vlak, kom en we een m indere 
serviceverlenende houding tegen
15 Waarm ee kan een logistiek dienstverlener 
zich onderscheiden?
Pro-aktief zijn Pro-aktief zijn en innovatief Pro-aktief zijn Pro-aktief zijn
16 Kan een logistiek dienstverlener zodanige 
service bieden dat loyaliteit naar hen toe 
m ogelijk  is?
Nee, we zullen te allen tijde blijven zoeken naar 
steeds nieuwe voordelen bij ook andere logistiek 
dienstverleners 
Ja, m its aan een aantal voorwaarden 
voldaan wordt
Ja, m aar we screenen wel regelm atig Ja, m aar we screenen wel regelm atig
17 Welke consequenties ziet u als gevolg van het 
eventueel loyaal zijn?
Loyaliteit is  gebaseerd op persoonlijk  vertrouwen, 
derhalve ook gekoppeld aan één of m eerdere 
personen. En aangezien m edewerkers vaak intern of 
extern van werkplek veranderen, kan het vertrouwen 
en daarm ee ook de loyaliteit afnem en
Loyaliteit heeft ook zijn keerzijde, zoals de 
genoem de
Loyaliteit heeft zeker te m aken m et de 
betrokken personen
Wederzijds vertrouwen geeft de 
dienstverlener wat m eer ruim te om  wat extra's 
te doen zonder direct bezorgd te zijn om  de 
winstm arges
18 Heeft u nog algem ene opm erkngen om trent 
loyaliteit of het m ulti-behoefte-m odel?
Prijs/kwaliteit wint het altijd van loyaliteit. Klantge-
orienteerdheid zou zeker wel m oeten; kennis en 
inform atie gebruiken voor verbetering eigen 
organisatie.  
Multi-behoefte-m odel is herkenbaar in de 
praktijk . Ook klantge-orienteerdheid 
herkenbaar.
Multi-behoefte-m odel is herkenbaar in de 
praktijk . Klantge-orienteerdheid wel 
herkenbaar m aar percentages onbekend.
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Bijlage VI : Resultaten Praktijkverkenning 3 
 
 
Vraag Mondiale logistiek dienstverlener (kleinere) Logistiek dienstverlener Gespecialiseerde logistiek dienstverlener (niche)
1 In hoeverre herkent u de resultaten van 
de enquete en de interviews?
Zeker herkenbaar; vooral bij grote 
klanten.
Wel herkenbaar maar afhankelijk van grootte 
van klant: grote klanten focussen minder op 
prijs en meer op het product.
Loyaliteit is herkenbaar; is zelfs een must in deze branche.
2 Focus moet op klant zijn gericht: welke 
aspecten zijn daarbij van belang?
Marges zijn klein maar lange termijn 
binding (loyaliteit) is absoluut 
noodzakelijk.
Zeer afhankelijk van het klantenbestand en 
van de grootte van de log. dienstverlener. 
Contracten kunnen risico beperken.
Efficiencydilemma: aan de ene kant de druk van (korte 
termijn) winst moeten maken versus de wens om (lange 
termijn) investeringen te doen.
3 Systeem door gehele organisatie 
verweven: welke aspecten zijn daarbij van 
belang?
Beschikbaarheid van functionaliteiten 
bepaalt ook welke koppelingen er nodig 
zijn.
Denk ook aan meedere transport-
management-systemen (TMS).
-
4 Systeem moet afwijkingen ondersteunen: 
welke aspecten zijn daarbij van belang?
Afwijkingen komen zeer veel voor en zijn 
niet te programmeren. Derhalve is een 
grote mate van flexibiliteit noodzakelijk.
Vaste procedure + uitzondering en 
escalatieprocedure.
Indien afwijkingen te ondervangen zijn met een systeem, zou 
dit veel toevoegen.
5 Informatie moet beschikbaar zijn waar 
nodig: welke aspecten zijn daarbij van 
belang?
De eenvoud van het onttrekken van 
informatie uit het systeem heeft invloed 
op mate van beveiliging.
Beveiliging altijd zeer belangrijk. Authorisatie 
per gebruikersgroep i.p.v. per persoon: zo veel 
mogelijk standaardiseren.
Beveiliging. Niet alleen data of systemen maar ook personeel 
screenen.
6 Medewerkers moeten betrokken en 
gemotiveerd zijn: welke aspecten zijn 
daarbij van belang?
Genoemde aspecten allemaal van 
belang. Vooral uitleg over het doel van 
het systeem: wat ga je er mee doen?
Zeker trainen, maar ook regelmatig het kennis-
niveau meten.
Motivatie is een sleutel tot succes. Begint al bij de werving 
van medewerkers.
7 Een holistische benadering (IT en 
menselijk aspect): welke aspecten zijn 
daarbij van belang?
Herkenbaar. Heeft ook een raakvlak met 
de capaciteiten van de gebruikers: Hoe 
zijn deze onderlegd op IT-gebied?
Zie ook antwoord vraag 6. Verder zijn 
genoemde aspecten zeker van belang. 
Bij implementatie van IT-projecten worden nu al in een zeer 
vroeg stadium gebruikers betrokken.
8 Bent u van mening dat Case-handling 
mogelijk en haalbaar zou kunnen zijn 
binnen de logistieke dienstverlening? 
Ja, echter wel eerst een kosten-
onderzoek.
Ja, afhankelijk van de grootte van de klanten: 
pas niet bij relatief kleine klanten.
Ja, met de beperking dat de klanten (branche) soms een 
systeem voorschrijven.
9 Zijn er alternatieve systemen, volgens u, 
die aan bovenstaande specificaties 
voldoen?
Wel bekend met WfMS; niet met Case-
handling. Geen alternatief bekend.
Wel bekend met WfMS; niet met Case-
handling.
Niet bekend met dergelijke systemen. Enkel TMS. Alternatief 
niet bekend.
10 Zijn er nog, naar uw mening, relevante 
aspecten die niet of onvoldoende aan de 
order zijn gekomen?
Kosten. Wat is er al beschikbaar? Rentabiliteit vs. implementatiekosten. Mate 
van automatisering. Mate van standaardisatie 
(om koppeling mogelijk te maken).
-
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Bijlage VII: Definitie Loyaliteit Reichheld 
 
 
 
 
 
  
 
